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Problem uporabe lažnih Facebook všečkov z namenom umetnega napihovanja 
priljubljenosti blagovne znamke 
 
V magistrskem delu spoznavamo problem uporabe lažnih všečkov z namenom umetnega 
napihovanja priljubljenosti blagovnih znamk na družbenem omrežju Facebook. S pomočjo 
kvalitativne metode poglobljenih interjujev, ki smo jih opravili s petimi skrbniki blagovnih 
znamk na družbenem omrežju Facebook, smo želeli ugotoviti, zakaj blagovne znamke 
stremijo k vedno višjim številkam všečkov na svojih Facebook straneh in posameznih 
objavah. Posebno pozornost smo namenili spoznavanju lažnih Facebook profilov in všečkov, 
zanimalo nas je, kako skrbniki blagovnih znamk slednje prepoznajo ter v kolikšni meri se 
lažnih Facebook všečkov poslužujejo blagovne znamke, prisotne v Sloveniji. Študija kaže, da 
je Facebook še vedno primarna izbira podjetij, ki se želijo preko družbenih omrežjih približati 
svoji ciljni publiki. Blagovne znamke stremijo k vedno višjemu številu všečkov, saj slednje 
dojemajo kot družbeni dokaz priljubljenosti. Da bi umetno dvignili število všečkov, se 
blagovne znamke lahko poslužijo tudi uporabe lažnih Facebook všečkov. To so Facebook 
profili, ki so ustvarjeni za dobičkonosne, zlonamerne ali družbene dejavnosti. Ugotovili smo, 
kako prepoznati lažne Facebook profile, na podlagi poglobljenih intervjujev pa sklenili, da se 
blagovne znamke na slovenskih tleh lažnih Facebook všečkov poslužujejo v manjši meri. 
 
 
Ključne besede: družbena omrežja, Facebook, blagovne znamke, lažni Facebook všečki. 
 
 
The problem of using fake Facebook likes with the purpose of artificially increasing 
brand popularity on Facebook 
 
This work explores the problem of using fake likes with the purpose of artificially increasing 
brand popularity on Facebook. The aim was to research the reasons why brands try to collect 
as many likes on their posts and Facebook pages. This was done by interviewing five social 
media brand managers. The main focus was to discover fake Facebook likes and profiles, how 
social media managers identify these, and to what extent brands in Slovenia use these kind of 
profiles/likes with the purpose of boosting brand’s popularity on Facebook. The studies show 
that Facebook is still a primary choice for companies to connect with their customers. The 
brands aim for a high number of likes because these are treated as the main criteria for a 
brand’s popularity. It is possible that the brands use fake Facebook likes to boost the count of 
likes artificially. The likes are collected from fake Facebook profiles which are created with 
the purpose of making a profit by soliciting malicious or social activity on social network. 
The work explores how to identify Facebook profiles. In addition, based on the interviews 
performed, it is shown that brands in Slovenia do not make use of the fake Facebook likes or 
do so in limited fashion. 
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V moderni dobi imajo oglaševalci na voljo številne možnosti in različne medije, s pomočjo 
katerih lahko svoje oglaševalsko sporočilo dostavijo potencialnim strankam. Poleg 
tradicionalnih so izjemno priljubljeni postali družbeni mediji, ki ljudi ne samo povezujejo 
med seboj, ampak so tudi vir neskončnega števila informacij. Z 1,85 milijarde aktivnih 
dnevnih uporabnikov (Statista.com, 2021a), je Facebook nepogrešljivo marketinško orodje 
tako za velika podjetja kot posameznike, ki želijo svojo “garažno” dejavnost ponesti na višji 
nivo. Blagovnim znamkam promocija na Facebooku pomaga pri doseganju boljše 
prepoznavnosti in naklonjenosti med ljudmi, pripomore k večji nakupni nameri in končnih 
nakupih, prav tako s pomočjo Facebooka blagovna znamka gradi na lojalnosti svojih kupcev.  
Podjetja lahko za izvajanje marketinških aktivnosti svoje blagovne znamke na Facebooku 
ustvarijo Facebook stran (ang. Facebook page). To možnost s pridom izkoriščajo v največji 
meri za pridobivanje novih kupcev, komuniciranje z uporabniki in strankami ter za zbiranje 
poslovnih informacij. Pomembno je, da blagovna znamka aktivno upravlja svojo Facebook 
stran in tako organsko gradi in neguje skupnost oboževalcev znamke (Pereira, Salgueiro in 
Mateus, 2014, str. 2). Posamezniki pripadnost znamki izrazijo s klikom na gumb “Všeč mi je” 
na Facebook strani blagovne znamke in tako postanejo njeni fani oziroma oboževalci. Pri 
slednjih blagovna znamka lažje poglobi lojalen odnos, postopno ustvarja nakupovalno 
vedenje ter posredno vpliva na njihove Facebook prijatelje. Ti so namreč izpostavljeni 
vsebini, ki jo Facebook prijatelj deli ali všečka (Lipsman, Mudd, Rich in Bruich, 2012, str. 1). 
V praksi se je izkazalo, da se mnogi Facebook uporabniki strinjajo, da se raje odločijo za 
nakup določene blagovne znamke, če na Facebook strani dotične blagovne znamke vidijo 
večje število všečkov in delitev objav. Slednje jim predstavlja indikator, da gre za ugledno in 
zaupanja vredno blagovno znamko (Dehghani in Tumer, 2015, str. 4). Na tem mestu se avtorji 
strinjajo, da je število všečkov na Facebook strani blagovne znamke in njenih posameznih 
objavah pogosto razumljeno tudi kot merilo priljubljenosti blagovne znamke med ljudmi. 
Slednje je pripeljalo do razcveta trga storitev, ki v zameno za plačilo ponujajo nakup lažnih 
všečkov. Nakupovanje všečkov Facebook definira kot goljufivo dejavnost, saj je zaupanje 
temelj platforme, slednji pa spodkopavajo pristne odnose in zaupanje med posamezniki in 
podjetji, kar škodi sami platformi, uporabnikom in tudi podjetjem (Facebook.com, 2021b). 
Tudi Evropska komisija je v razlagi za lažjo uporabo direktive 2005/29/ES o nepoštenih 
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poslovnih praksah zapisala člen 6., ki “preprečuje, da trgovec s predstavitvijo lažnih všečkov 
zavaja glede svojega ugleda ali ugleda svojih izdelkov ali storitev ter s tem morebiti povzroči, 
da potrošniki sprejmejo odločitve o poslu, ki jih drugače ne bi sprejeli” (Evropska komisija, 
2016, Smernice za izvajanje/uporabo direktive 2005/29/ES o nepoštenih poslovnih praksah, 6. 
člen). Na podlagi predlaganih smernic je Republika Slovenija sprejela tudi Zakon o varstvu 
potrošnikov pred nepoštenimi poslovnimi praksami (ZVPNPP), ki v 5. členu govori o 
zavajajočih poslovnih praksah. Prekršek je kaznovan z denarno globo, a na slovenskih tleh 
sodne prakse še ni (Zakon o varstvu potrošnikov pred nepoštenimi poslovnimi praksami – 
ZVPNPP, 2007, 5. člen). 
Kotler (2002, str. 59, 284, 709) je zapisal, da mora podjetje pri svojem marketinškem nastopu 
v obzir vzeti tudi etično in družbeno odgovornost, pri svojih oglaševalskih pristopih pa ne 
sme preseči družbenih in pravnih norm. S potrošniki mora komunicirati odkrito in pošteno, se 
izogibati lažnemu in varljivemu oglaševanju ter redno ocenjevati, ali resnično izvaja etično in 
družbeno odgovorno tržno komuniciranje. Tako poslovni uspeh kot zadovoljstvo strank in 
drugih deležnikov, sta namreč tesno povezana s sprejemanjem in uveljavljanjem visokih 
standardov poslovanja in trženja. Zavajajoče marketinške aktivnosti z uporabo lažnih všečkov 
tako niso samo neetične, izkrivljajo tudi konkurenco in izbiro potrošnikov. Občudovanja 
vredna podjetja tako spoštujejo kodeks, ki služi interesom ljudi, ne le njihovim lastnim. 
Namen magistrske naloge je podrobneje raziskati uporabo lažnih všečkov na družbenem 
omrežju Facebook. V teoretičnem delu naloge bomo najprej osvetlili, kako je prišlo do 
vzpona družbenih medijev in katere skupne lastnosti avtorji pripisujejo vsem platformam 
družbenih medijev. Ker je nova tehnologija spremenila delo v marketingu, bomo nadaljevali z 
oglaševanjem, natančneje z oglaševanjem na spletu. Znotraj teoretičnega dela bomo 
predstavili tudi vzpon črnega trga z lažnimi Facebook všečki, problem njihove uporabe ter 
težave s prepoznavanjem njihove uporabe – na tem mestu bomo povzeli tudi obstoječo 
literaturo o reševanju problema. V empiričnem delu bomo s pomočjo intervjujev, ki smo jih 
opravili s petimi osebami, ki skrbijo za prisotnost blagovnih znamk na Facebooku, osvetlili 
problem uporabe lažnih Facebook všečkov na slovenskih tleh. Zanima nas predvsem, zakaj 
blagovne znamke stremijo k vedno višjemu številu všečkov, v kolikšni meri se slovenske 
blagovne znamke poslužujejo lažnih Facebook všečkov in kako skrbniki blagovnih znamk 
prepoznajo lažne Facebook profile.  
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2 VZPON DRUŽBENIH MEDIJEV 
 
Družbeni mediji izhajajo iz ideje spleta – World Wide Web. Slednji temelji na platformi, ki 
omogoča izmenjavanje informacij med uporabniki. Podobno je internet v svojih začetkih v 
poznih sedemdesetih letih predstavljal le velikanski sistem oglasne deske Bulletin Board 
System, ki je uporabnikom omogočal izmenjavo programske opreme, podatkov, sporočil in 
novic. Tehnični napredek je omogočil, da danes med seboj delimo virtualne vsebine, bistveno 
drugačne od tistih leta 1970 (Kaplan in Haenlien 2010, str. 59). 
 
Prve zametke družbenih medijev lahko najdemo v globalnem razpravljalnem sistemu, 
poimenovanem Usenet, ki sta ga leta 1979 ustvarila Tom Truscott in Jim Ellis. Ta je 
uporabnikom omogočal javno objavo sporočil. Boyd in Ellison1  (2008, str. 242 v Kietzmann 
H. J., Hermkens, K., McCarthy I. P. in Silvestre S. B., 2011, str. 242) kot pionirja med 
družbenimi omrežji omenjata spletno stran SixDegrees.com, ki je uporabnikom omogočala, 
da so ustvarili svoj profil in listo prijateljev. Leta 2002 jo je nasledil Friendster. Stran 
je delovala na podoben način, zagovarjala pa je idejo skupnosti prijateljev iz resničnega 
življenja. Do leta 2011 je imel Friendster že več kot 115 milijonov uporabnikov (Doser, 2018, 
str. 4). 
  
Z naraščajočim dostopom do širokopasovnega interneta med navadnim občinstvom se je 
povečala priljubljenost koncepta, kar je privedlo do oblikovanja spletnih mest oziroma 
družbenih omrežij, kot sta MySpace, ki je nastal leta 2003, in Facebooka, ki je nastal leta 
2004. Omenjeno sosledje dogodkov je vodilo v oblikovanje pojma družbeni mediji in 
prispevalo k njihovemu današnjemu slovesu. Kot zadnji dodatek k družbenim omrežjem 
avtorja navajata tako imenovane virtualne svetove (Kaplan in Haenlin, 2010, str. 60).   
  
Da bi lahko opredelili pojem družbenih medijev, moramo potegniti vzporednice z dvema 
sorodnima koncepta, ki se pogosto omenjata v povezavi s pojmom družbeni mediji – to sta 
splet 2.0 (angl. Web 2.0) in uporabniško ustvarjene vsebine (angl. User-generated content). 
Pojem Splet 2.0 je pogosto uporabljen tudi kot sopomenka za družbene medije, čeprav gre za 
                                                 
1 Boyd, D., in Ellison, N. (2008). Social network sites: Definition, history, and scholarship. Journal of Computer Mediated Communication, 
13(1), 210—230. doi: 10.1111/j.1083-6101.2007.00393.x 
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dva povsem različna pojma (Kaplan in Haenlein, 2010, str. 60; Weinberg in Pehlivan, 2011, 
str. 275). Izraz Splet 2.0 je bil prvič uporabljen leta 2004, da bi z njim opisali nov način 
uporabe svetovnega spleta s strani razvijalcev programske opreme in končnih uporabnikov. 
Izraz je pomenil platforme, katerih vsebine in aplikacije niso ustvarili posamezniki, temveč 
jih uporabniki s svojo udeležbo in sodelovanjem neprestano znova oblikujejo (Kaplan in 
Haenlien, 2010, str. 60–61). Kaplan in Haenlien (2010, str. 61) zapišeta, da Splet 2.0 ni 
prinesel nobene posebne tehnične posodobitve obstoječega svetovnega spleta, a je za svoje 
delovanje potreboval nekaj osnovih funkcij, na primer Adobe Flash, RSS in AJAX. Splet 2.0 
opredelita kot ideološko in tehnološko podlago oziroma “platformo, potrebno za razvoj 
družbenih medijev”. Definicijo podata tudi Weinberg in Pehlivan (2011, str. 276), ki zapišeta, 
da “Splet 2.0 obsega računalniške spletne platforme, na katerih se izvajajo in delujejo 
aplikacije družbenih medijev oziroma družbeni mediji”, hkrati pa dodata, da vsaka platfroma 
nato ustvari svoja pravila za pisanje in delovanje aplikacij. 
  
Uporabniško ustvarjene vsebine (angl. User-generated content) predstavljajo vsoto vseh 
načinov uporabe družbenih medijev s strani uporabnikov. Izraz je do leta 2005 postal že zelo 
priljubljen, običajno pa ga uporabljamo za opis različnih oblik medijskih vsebin, ki so javno 
dostopne in ustvarjene s strani končnih uporabnikov (Kaplan in Haenlien, 2010, str. 61). Da 
lahko govorimo o uporabniško ustvarjenih vsebinah, morajo slednje izpolniti tri osnove 
zahteve. Vsebina mora biti objavljena na javno dostopni spletni strani ali na družbenem 
omrežju, do katerega ima dostop izbrana skupina ljudi2, uporabnik mora pri deljenju vsebine 
pokazati določeno mero kreativnosti3, prav tako morajo vsebino ustvariti posamezniki zunaj 
profesionalnih praks4 (OECD5, 2007 v Kaplan in Haenlien, 2010, str. 61; Daugherty T., 
Eastin, M. S., in Bright L., 2008, str. 16).  
 
O uporabniško ustvarjenih vsebinah lahko govorimo že pred pojavom Spleta 2.0, vendar se 
vsebine, ustvarjene v zgodnjih osemdesetih letih, bistveno razlikujejo od vsebin, ki jih 
uporabniki začnejo deliti ob prihodu Spleta 2.0. Kaplan in Haenlien (2016, str. 61) poudarita, 
da je na spremembe vplivala kombinacija tehnološkega napredka (večja dostopnost do 
zmogljive strojne opreme in širokopasovne povezave), ekonomskih (večja razpoložljivost 
                                                 
2 Ne vključuje vsebine, poslane prek instantnih sporočil ali elektronske pošte. 
3 Sem ne štejemo vsebin, ki so bile podvojene, niso imele sprememb ali komentarjev. 
4 Ne vključuje vsebine, ki je nastala v komercialne marketinške namene. 
5 OECD. (2007). Participative web and user-created content: Web 2.0, wikis, and social networking. Pariz: Organisation for Economic Co-
operation and Development. 
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orodij) in družbenih sprememb (vzpon mlajših starostnih skupin s tehničnim znanjem in 
zanimanjem za splet). 
 
Kaplan in Haenlien (2016, str. 16) družbene medije definirata kot skupino spletnih aplikacij, 
ki ideološko in tehnično temeljijo na Spletu 2.0 in uporabnikom omogočajo izmenjavo in 
ustvarjanje vsebin. Blackshaw in Nazzaro6 (2004, str. 2 v Mangold in Faulds, 2009, str. 357) 
jih nadalje poimenujeta kar potrošniško ustvarjeni mediji, saj gre za novo obliko pridobivanja 
informacij, ki so ustvarjene na spletu. Potrošniki se na njih izobražujejo in izmenjujejo 
mnenja o blagovnih znamkah, storitvah, osebah in težavah. Kietzmann in drugi (2011, str. 
241) družbene medije definirajo kot mobilne in spletne tehnologije za ustvarjanje 
interaktivnih platform, preko katerih si posamezniki ali skupnosti delijo, razpravljajo, 
ustvarjajo ali preurejajo uporabniško ustvarjene vsebine.  
 
Kljub temu, da so zgornje definicije povsem na mestu, bomo za potrebe magistrske naloge 
uporabili definicijo, ki družbene medije definira najbolj natančno. Safko in Brake (2009, str. 
5–6) jih definirata kot dejavnosti, navade in vedenja med skupnostmi uporabnikov na spletu z 
namenom izmenjave informacij, znanja in mnenj skozi pogovorni medij. Ta je ponavadi 
spletna aplikacija, ki omogoča enostavno ustvarjanje in prenašanje vsebine v obliki besed, 
fotografij, video in zvočnih posnetkov med posamezniki. 
2.1 Kategorije družbenih medijev 
Mayfield (2008, str. 6) predstavi šest kategorij družbenih medijev: družbena omrežja, blogi, 
wikiji, podkasti, forumi, skupni projekti in mikroblogi. Na tem mestu Kaplan in Haenlein 
(2010, str. 61) opozarjata, da ne obstaja poenoten način sistema kategorizacije tipov 
družbenih omrežij, izziv pa predstavljajo tudi nove aplikacije družbenih medijev, ki bi jih 
morali naknadno uvrstiti v eno izmed že obstoječih skupin, zato Kietzmann in drugi (2011, 
str. 242) družbena omrežja v osnovi na primer razlikujejo po velikosti in namenu uporabe. 
Nekatere strani so namenjene velikemu številu uporabnikov – Friendster, Hi5, Facebook, 
druga spletna mesta ciljajo na ožje, bolj specifične uporabnike, kot recimo LinkedIn, ki velja 
za profesionalno omrežje za povezovanje strokovnjakov iste stroke. Družbena omrežja, kot so 
MySpace, YouTube in Flicker, se osredotočajo na izmenjavo videoposnetkov in fotografij, 
blogi pa so namenjeni izmenjavi mnenj.  
                                                 
6 Blackshaw, P. in Nazzaro, M. (2004). Consumer-Generated Media (CGM) 101: Word-of-mouth in the age of the Webfortified consumer. 
New York: Nielsen BuzzMetrics. 
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Kaplan in Haenlein (2010, str. 62) predstavita šest kategorij družbenih medijev in njihove 
najpogostejše predstavnike.  
1. Skupni projekti: Omogočajo istočasno ustvarjanje skupnih vsebin mnogim 
uporabnikom. Znotraj kategorije razvrščata še spletna mesta ali wikije – uporabnikom 
omogočajo dodajanje, odstranjevanje in spreminjanje določene vsebine ter družbene 
zaznamke, ki omogočajo skupinsko zbiranje in ocenjevanje medijskih vsebin in 
internetnih povezav. Najbolj znan primer je zagotovo Wikipedia. 
2. Blogi: Spletna mesta z več različicami. Najpogostejši so osebni dnevniki, ki opisujejo 
avtorjevo življenje, sledijo jim vsebine izbranega področja. Z blogom načeloma 
upravlja ena oseba, obstaja možnost interakcije z dodajanjem komentarjev. Mayfield 
(2008, str. 6) doda, da blogi delujejo kot spletni časopisi, pri katerih se zadnji komentar 
prikaže prvi v obratnem kronološkem vrstnem redu. Blogi so sestavljeni iz besedila, 
fotografij, videoposnetkov, komentarjev in povezav na druga spletna mesta.  
3. Vsebinske skupnosti: Tu si uporabniki lahko ustvarijo preprost profil z namenom 
izmenjave vsebin. Primer take skupnosti je YouTube, kjer si uporabniki med seboj 
delijo videoposnetke, ali pa BookCrossing za delitev knjig med uporabniki. Mayfield 
(2008, str. 6) poudari, da se vsebinske skupnosti osredotočajo na skupno rabo določene 
vrste vsebine – recimo videoposnetkov – in ne na registracijo posameznika, ki mora 
skrbeti za svojo domačo stran, v ospredju ni niti povezovanje s prijatelji. 
4. Spletna družbena omrežja: Gre za aplikacije, v katerih si posamezniki ustvarijo 
osebni profil in se povežejo s svojimi prijatelji, sodelavci ... Profili običajno vsebujejo 
fotografije, videoposnetke, lahko tudi spletne dnevnike. Aplikacije omogočajo tudi 
izmenjavo sporočil. Trenutno najbolj popularno družbeno omrežje je Facebook z 2,8 
milijardami aktivnih mesečnih uporabnikov po svetu (Statista, 2021b). V primerjavi z 
drugimi družbenimi mediji se komunikacija med uporabniki vrši predvsem znotraj 
uporabnikove mreže kontaktov in ne toliko navzven, kot pri drugih primerih družbenih 
medijev. Posledično se večina aktivnosti na teh omrežjih vrti okoli negovanja odnosov 
med uporabniki (Chan-Olmsted, Cho in Lee, 2013, str. 152). 
5. Virtualni (navidezni) svetovi iger: Gre za platforme, ki posnemajo tridimenzionalno 
okolje. Tu se uporabniki predstavljajo z avatarji in med seboj komunicirajo povsem 
enako, kot bi v resničnem svetu. Držati se morajo pravil igre, ki jo igrajo s pomočjo 
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igralnih konzul in z množico uporabnikov po vsem svetu. Primer take virtualne igre je 
na primer World of Warcraft. 
6. Virtualni družbeni svetovi: Tudi tu uporabniki oblikujejo svoj avatar in delujejo v 
tridimenzionalnem virtualnem okolju. Uporabniki raziskujejo virtualno okolje, se 
družijo z drugimi uporabniki. Primer takega virtualnega sveta je aplikacija Second 
Life. 
2.2 Značilnosti družbenih medijev 
Medtem ko splošni izraz za družbene medije zajema različne spletne platforme z različnimi 
atributi in oblikami komunikacije ter druženja, obstajajo določene značilnosti, ki si jih delijo 
vse aplikacije družbenih medijev. Mayfield (2008, str. 5) navede pet skupnih značilnosti vseh 
družbenih medijev – udeležba, odprtost, komunikativnost, povezljivost in skupnost.  
 
Udeležba. Mayfield (2008, str. 5) kot prvo skupno točko vseh družbenih medijev opredeli 
sodelovanje oziroma udeležbo uporabnikov, da prostovoljno delujejo na družbenih omrežjih. 
Z vzajemnim doprinosom posameznikov – tako z objavami kot s komentiranjem (ang. 
feedback) – se zameglijo ločnice med občinstvom (uporabniki) in medijem (družbenim 
omrežjem). Burgoon7 in drugi (2000, str. 36 v Chan-Olmsted in drugi, 2013, str. 154) kot 
pomemben del udeležbe štejejo sodelovanje posameznikov, ki ga opredelijo kot “voljo 
pošiljatelja oziroma prejemnika, da aktivno sodeluje v komunikaciji,” namesto da samo 
pasivno opazuje. Koh in Kim8 (2004, str, 160 v Chan-Olmsted in drugi, 2013, str. 154) pa 
predstavita organizacijski model vedenja državljanov, v katerem udeležbo obravnavata kot 
prostovoljno pomoč posamezniku v virtualni skupnosti z zagotavljanjem iskanih informacij. 
Dodata še, da lahko poleg omenjenega modela udeležbo merimo tudi s pogostostjo obiskov na 
družbenem omrežju in časom, ki ga posameznik tam preživi.  
  
Odprtost. Večina družbenih medijev spodbuja sodelovanje – glasovanje, podajanje pripomb, 
komentarjev, povratnih informacij k obstoječim spletnim objavam ter nadaljnjemu deljenju 
oziroma razširjanju le-teh ... brez da bi za sodelovanje ali uporabo vsebine potrebovali 
uporabo gesel (Mayfield, 2008, str. 5). Iz definicij, ki jih ponujajo ustanovitelji Spleta 2.0, 
                                                 
7 Burgoon, J.K., Bonito, J.A., Bengtsson, B., Ramirez, A., Dunbar, N.E. in Miczo, N. (2000). Testing the interactivity model: Processes, 
partner assessments, and the quality of collaborative work. Journal of Management Information Systems, 16(3), 33–56. doi: 
10.1080/07421222.1999.11518255 
8 Koh, J. in Kim, D. (2004). Knowledge sharing in virtual communities: An e-business perspective. Expert Systems with Applications, 26(2), 
155–166. doi: 10.1016/S0957-4174(03)00116-7 
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lahko razberemo, da so odprtost za sodelovanje, interaktivnost, dialog, soustvarjanje vsebine 
in izkoriščanje kolektivne inteligence temeljne značilnosti novonastalih komunikacijskih 
okolij oziroma družbenih medijev (Macnamara in Zerfass, 2012, str. 8). Chan-Olmsted in 
drugi (2013, str. 156) izpostavijo, da večina družbenih medijev nima težav s pretočnostjo 
vsebin tako v aplikacijah kot pri tehnološki prenosljivosti, zato te zlahka potujejo med 
uporabniki. Kako zelo odprti so družbeni mediji, opazimo zlasti pri mlajših generacijah, ki 
svoje življenje delijo prek spletnih družbenih medijev kot je na primer Facebook ali 
Instagram. 
  
Komunikativnost. V primerjavi s tradicionalnimi mediji, kjer komunikacija poteka 
enosmerno, družbeni mediji omogočajo interaktivno oziroma dvo- ali več smerno 
komunikacijo z uporabniki (Mayfield, 2008, str. 5). Med tradicionalne medije štejemo na 
primer radio in televizijo. Gledalec oziroma poslušalec, ki bi želel sporočiti svoje mnenje, 
komentar oziroma podati povratno informacijo, bi moral uporabiti drugo komunikacijsko 
napravo – na primer telefon, ko želi glasovati za svojega favorita na Evroviziji. Pri 
tradicionalnih medijih obstaja jasna ločnica med ustvarjalcem vsebine in prejemnikom. 
Dvosmerna komunikacija poteka neposredno med dvema posameznikoma ali skupino, zanjo 
je značilna interakcija. Kot primer lahko navedemo e-pošto. Družbeni mediji združujejo 
lastnosti obeh smeri komunikacije – informacije se razširijo z enega naslova do občinstva, to 
pa se lahko preko istega kanala odzove. Na tem mestu avtorji trdijo, da je vsak medij, ki 
vključuje dvosmerno komunikacijo oziroma publiko, pravzaprav družbeni medij, pri čemer 
predpostavljajo, da je komunikacija med publikama zadosten, a ne nujen pogoj za družbene 
medije (Hogan in Quan-Haase, 2010, str. 310). Pilch9 (2009 v Chan-Olmsted in drugi, 2013, 
str. 155) izpostavi še, da se stopnja interakcije med posamezniki razlikuje glede na vrsto 
družbenega omrežja. Spletna družbena omrežja, kot je Facebook, omogočajo več načinov 
komunikacije med uporabniki kot pa recimo vsebinske skupnosti (Youtube) ali mikro blogi 
(Twitter). Pri slednjih je komunikacija omejena že zaradi same narave uporabe družbenega 
omrežja in orodij, ki so uporabnikom na voljo za komunikacijo.  
Povezljivost. Družbena psihologija posameznikovo prizadevanje za pripadnost, bližino 
oziroma povezljivost z drugimi ljudmi razlaga kot eno izmed treh osnovnih motivacijskih 
načel, ki usmerjajo naše družbeno vedenje (Rettie, 2003, str. 1). Družbeno povezanost lahko 
razložimo kot kratkoročni občutek pripadnosti in povezanosti, ki temelji na posameznikovi 
                                                 
9 Pilch, C. (2009). Social media marketing and web 2.0: What are they, and how can they help you bring in more business. Business West. 
 
 13 
oceni pomembnosti družbenih in osebnih odnosov. Da se ljudje dobro počutimo v svoji koži, 
potrebujemo občutek, da smo del neke povezane družbe. Kot posamezniki smo nagnjeni k 
iskanju in ohranjanju družbenih vezi z vključevanjem v skupine ter pogovori z neznanci in že 
nam poznanimi posamezniki. Družbeni mediji tako postajajo vse bolj priljubljena orodja 
posameznikov za vključevanje v družbo (Ryan in drugi, 2017, str. 1). Mayfield (2008, str. 5) 
doda, da z zagotavljanjem povezav do drugih spletnih strani, virov in posameznikov družbeni 
mediji omogočajo uporabnikom, da se prosto gibljejo v kibernetskem prostoru in so tako ves 
čas povezani. Če k uporabi prenosnih računalnikov in mobilnih telefonov dodamo 
povezljivost s spletom, dobimo povezljivost kjerkoli, s komer koli in kadar koli.  
 
Skupnost. Družbeni mediji posameznikom ali organizacijam omogočajo, da se ti povežejo in 
komuniciranjo z ljudmi s katerimi si delijo podobne interese (Mayfield 2008, str. 5).  Mnogi 
zato družbene medije obravnavajo kot učinkovito sredstvo za razvoj skupnosti. Dober primer 
družbenega medija, ki je nastal za povezovanje oseb iste starosti v zasebni sferi je Facebok, ki 
je nastal, da bi med seboj povezoval študente Harvardske univerze. Chan-Olmsted in drugi 
(2013, str. 156) izpostavijo, da so družbeni mediji odlična odskočna deska za razvoj 
skupnosti, vendar je njihovo bistvo v povezovanju posameznikov in organizacij s podobno 
mislečimi. 
Z naraščajočo popularnostjo družbenih omrežij ne samo med najstniki, temveč tudi med 
starejšimi, je hitro postalo jasno, da slednja postajajo nov trend, ki se mu podjetja morajo 
pridružiti, če želijo uspešno nastopati na trgu (Kaplan in Haenlien, 2010, str. 59). 
Organizacije, tako velike kot male, so se začele posluževati novih orodij v upanju, da bodo od 
njih odnesle kar največ (Weinberg in Pehlivan 2011, str. 275). Nov način komunikacije med 




3 OPREDELITEV IN POMEN OGLAŠEVANJA 
 
Hooley, Lynch in Shepherd (1990, str. 7) so povzeli številne avtorje in pri definiciji 
marketinga zapisali, da je “glavni cilj marketinga v prvi vrsti zagotavljanje dodane vrednosti 
podjetjem, ki ponujajo storitev/produkt, hkrati pa tudi izboljšanje storitve strankam podjetij.” 
Kotler (1998, str. 596) doda, da marketing v sodobnem podjetju zahteva več kot le odlično 
kombinacijo izdelka, cene in dostopnosti za ciljne kupce. Splet marketinške komunikacije 
namreč sestavlja pet poglavitnih dejavnosti: oglaševanje, neposredno trženje, pospeševanje 
prodaje, osebna prodaja ter odnosi z javnostmi in publiciteta. 
Jančič (2013, str. 26) zapiše, da je najpogostejša definicija oglaševanja: “Oglaševanje je 
plačana neosebna komunikacija poznanega sponzorja, ki uporablja množične medije, da bi 
vplival na publiko ali jo prepričal.” Podjetje želi doseči komunikacijske in prodajne cilje pri 
določenemu občinstvu v določenem časovnem obdobju. Cilje oglaševanja v podjetju lahko 
torej razlikujemo glede na to, ali je njihov namen opomniti, prepričati ali obvestiti ciljno 
publiko. Podjetja oglašujejo tudi zato, da bi povečala prepoznavnost oziroma dosegla 
zvestobo blagovni znamki (Kotler, 1998).  
Pri načrtovanju oglasnega sporočila je ustvarjalnost lahko pomembnejša od porabljenega 
denarja. Oglaševalci razlikujejo tri stopnje: oblikovanje sporočila, ocenitev in izbiro sporočila 
ter izvedbo. Oblikovanje naj bi izražalo poglavitno prednost, ki jo izdelek nudi, ocenitev in 
izbira se nanašata na temeljno prodajno značilnost, izvedba oziroma učinek sporočila pa se 
nanaša na razumsko oziroma čustveno pozicioniranje oglasa (Kotler, 1998). 
Vsak oglas mora najti pot do občinstva, zato je pri posredovanju oglasov pomembna tudi 
izbira medija, ki pa je odvisna od vrste izdelka, samega sporočila in tehničnih možnosti 
posameznega medija (Habjanič in Ušaj, 1998). Oglaševalec se mora odločiti tudi, kakšen 
doseg želi, določiti frekvenco in oglasni vtis sporočila, da lahko izbere najekonomičnejšo pot 
za prenos želenega števila izpostavitev oglasu do ciljnega občinstva (Kotler, 1998, str. 638). 
Oglas se lahko pojavi v časopisih, revijah, na radiu, televiziji, internetu, letakih, plakatih, 
katalogih, v brošurah, izložbah z aranžiranjem, prodajnih policah, na prostem, po pošti ... 
(Kotler, 1998 in Potočnik, 2002). Uspešnost oglaševalske akcije je odvisna od intenzivnosti in 
trajanja akcije (Potočnik, 2002). Prav tako lahko njeno uspešnost merimo glede na oceno 
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sporočilnega in prodajnega učinka oglaševanja v primerjavi pred, med akcijo in po njej 
(Kotler, 1998, str. 651). 
3.1 Opredelitev in pomen digitalnega oglaševanja 
Na celotno oglaševalsko sfero je nadalje vplivala digitalna tehnologija z razvojem 
računalniške tehnologije. Razmah interneta je omogočil spletno komuniciranje in takojšen 
prenos informacij po celem svetu ob nizkih stroških (Hanekom in Scriven, 2002, str. 49). 
Digitalni mediji (npr. splet), digitalne naprave (računalniki, pametni telefoni, tablice ...), 
programska orodja (npr.: Google Analytics) in razmah družbenih omrežij so nam omogočili, 
da smo nenehno povezani med seboj, kar je povzročilo intenzivno posluževanje digitalne 
tehnologije tudi v marketingu (Iršič, Milfelner in Pisnik, 2019). 
Pri oglaševanju na spletu lahko oglaševalci uberejo različne možnosti, a v praksi velja, da je 
spletno oglaševanje del spletne medijske strategije, ki mora vključevati namene, cilje in ciljne 
trge z ločenim spletnim marketinškim proračunom, da je kar se da učinkovito (Hanekom in 
Scriven, 2002, str. 53–57).  
Izkazalo se je, da je poglavitna prednost spletnega oglaševanja v tem, da lahko ustvarjamo 
tako globalno kot narodno zavest in zanimanje skozi dotok takojšnjih informacij. Prav tako 
pripomore k ustvarjanju podobe blagovne znamke in samega podjetja, obenem pa hkrati 
vključuje tudi potrošnike z neposrednim odzivom. Da pa bo spletno oglaševanje kar se da 
učinkovito, je potrebno potrošnikovo pozornost vzbuditi z vsebino, interaktivnostjo in 
oblikovanjem oglasa (Hanekom in Scriven, 2002, str. 53). Prav interaktivnost pa je poleg 
individualizacije ključna značilnost interneta in s tem oglaševanja na njem. Interaktivnost 
posamezniku omogoča, da med informacijami, ki ga obkrožajo, izbere njemu pomembne, 
relevantne izdelke, oglaševalcu na drugi strani pa omogoča, da s pomočjo dvosmerne 
komunikacije s potrošniki gradi določen odnos (Shimp 2003, str. 394). Iršič in drugi (2019) 
dodajo, da ima digitalno oglaševanje pomembno vlogo pri oblikovanju stališč posameznikov, 
odločitvah o nakupu ter povečanju zvestobe posameznika do blagovne znamke. 
Oglasi, ki se pojavljajo na internetu, zavzemajo številne oblike, z nadaljnjim razvojem 
interneta pa se njihovo število samo še povečuje. Arens (2006, str. 553–556) omeni več 
različnih oblik spletnega oglaševanja. Najpogosteje se pojavlja oglaševanje v spletnem 
iskalniku (ang. search engine marketing) ter pasice in prikazna okna z oglasi (ang. banners). 
Zajeten del oglaševanja predstavljajo tudi same spletne strani, e-mail oglaševanje in 
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pokroviteljstvo posameznih spletnih strani. Z vzponom družbenih medijev pa so oglaševalci 
ponovno dobili nov prostor za plasiranje oglasnih sporočil.  
3.2 Razlike med klasičnim in spletnim oglaševanjem 
Medijski trg je postal zelo dinamičen, ob tradicionalnih medijih, ki se morajo nenehno 
prilagajati spremembam, se na trgu pojavljajo tudi novi, kot je bil pojav svetovnega spleta 
(Hanekom in Scriven 2002, str. 50). Tako tradicionalni kot novi mediji tržnikom ponujajo 
določene prednosti, kot so zagotovljena dostava oglasnega sporočila, celovitost, natančnost, 
hitrost, čas, selektivnost, varčnost in pogostost oglaševalskega sporočila (Hanekom in Scriven 
2002, str. 50). 
Pred vzponom spleta in družbenih medijev je trženje potekalo v tradicionalnih medijih, kot so 
časopisi, radio, televizija, kjer je bil glavni cilj oglasa posredovanje določenega sporočila. Po 
navadi so imeli tržniki za posredovanje oglasnih sporočil na voljo vnaprej dogovorjen okviren 
proračun, ki so ga razporedili med različne tržne kanale (televizija, radio, print, oglasni panoji 
...) z namenom doseganja določenih tržnih ciljev (Weinberg in Pehlivan, 2011, str. 277–278). 
Internet je kot komunikacijski medij bolj vsestranski kot tradicionalni mediji, omogoča bolj 
targetirano ciljanje potencialnih kupcev. Bolj kot nadomestek običajnih oglaševalskih kanalov 
ga klasificiramo kot potencialno ključno orodje integrirane tržne komunikacije (Shimp 2003, 
str. 393). Nov komunikacijski medij pomeni tudi nova pravila igre, a za uspešno oglaševanje 
se morajo oglaševalci držati klasičnih pravil poslovanja. Tako spletni marketing kot 
oglaševanje morata upoštevati enaka pravila kot tradicionalno oglaševanje, donosnost naložbe 
pa je postala glavno vodilo (Smith, 2011, str. 3). 
Bezjian-Avery, Calder in Iacobucci (1889, str. 24) kot prvo razliko med tradicionalnim in 
spletnim oglaševanjem izpostavijo interaktivnost. Pri tradicionalnem oglaševanju je 
posameznik pasivno izpostavljen oglasu, gre torej za enosmerni komunikacijski model (ang. 
one to many). Potrošniki nimajo nadzora nad vrstnim redom, v katerem so izpostavljeni 
informacijam, oglasi za izdelke si namreč linearno sledijo v mediju, ki ga posameznik bere ali 
posluša. Spletno oglaševanje uporablja tako enosmerni kot dvosmerni komunikacijski model, 
ki posameznikom omogoča, da se po želji odzivajo na oglase. Slednje postaja vse bolj 
pomembno, saj oglaševalci v svojih strategijah dajejo prednost učinkovitosti številčnega 
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odziva izbrane ciljne publike pred množični izpostavljenosti neznanim skupinam ljudi z 
minimalnimi stroški (Yoon in Kim, 2001, str. 1).   
Spletno oglaševanje je v primerjavi s tradicionalnimi mediji pri preučevanju razmerja 
stroškov in dosega ciljanje publike razmeroma poceni. Z majhnih deležem proračuna, 
namenjenega za oglaševanje, v tradicionalnih medijih lahko podjetja na spletu dosežejo širše 
občinstvo. Prav tako narava spletnega medija potrošnikom omogoča raziskovanje ter priročen 
nakup izdelkov in storitev. Spletno oglaševanje tržnikom omogoča enostavno in cenejše 
merjenje statističnih podatkov, saj je marketinške kampanje mogoče slediti, meriti in po 
potrebi testirati ter spreminjati, kar pomeni, da lahko oglaševalci hitro ugotovijo, katere 
ponudbe oziroma sporočila so bolj privlačna za občinstvo. Oglaševalske akcije so tako bolj 
ciljno naravnane, omogočajo takojšnje dostopanje do rezultatov, saj običajno od uporabnikov 
zahtevajo, da kliknejo oglas, obiščejo spletno mesto in izvedejo ciljno akcijo (Nosrati, Karimi, 
Mohammadi in Malekian, 2013, str. 61). 
Kljub množični uporabi svetovnega spleta se organizacije zavedajo, da trenutno klasičnega 
oglaševanja še ne morejo postaviti na stranski tir, ko želijo graditi na prepoznavnosti blagovne 
znamke. Čeprav stroškovno gledano tradicionalni mediji niso tako učinkoviti kot spletno 
oglaševanje, so veliko bolj funkcionalni, sploh kadar je v igri večji učinek kampanje, in sicer 
zato, ker predstavljajo zgoščeno obliko medijskega oglaševanja (Hanekom in Scriven 2002, 
str. 55). 
3.3 Družbeni mediji in spletno oglaševanje 
Vse od vzpona spletnih družbenih omrežij, ki so pripeljala do prave eksplozije uporabniško 
ustvarjenih vsebin, smo priča novemu načinu uporabe interneta s strani potrošnikov. Ta je 
podjetjem prinesel nove priložnosti za stik s potencialnimi kupci, ki pred tem niso bile možne. 
(Drury, 2007, str. 274).  
Tako trženje ni več samo pošiljanje preprostega sporočila, temveč sprejemanje in izmenjava 
zaznav in idej. Občinstvu oziroma stranki je potrebno ponuditi vsebino, s katero se lahko 
poistoveti. (Drury, 2007, str. 275). Wright, Khanfar, Harrington in Kizer (2010, str. 76) 
izpostavijo, da je bistvo družbenih medijev komunikacija, zato morajo tržniki namesto 
nagovarjanja kupcev ubrati novo strategijo aktivnega pogovora, v katerem so iniciativni in 
odzivni, saj je to ključnega pomena, da pri potrošniku vzpostavimo zaupanje. Na 
posredovanje oglasnih sporočil v družbenih medijih podjetja gledajo tudi s stroškovnega 
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vidika, a znanstveniki so zaradi narave družbenih medijev začeli govoriti o novi družbeni 
valuti, ki temelji na vzpostavljanju in negovanju odnosov (Weinberg in Pehlivan, 2011, str. 
278).  
Tudi Wright in drugi (2010, str. 76) izpostavijo idejo odnosnega marketinga, pri katerem z 
razumevanjem in odzivi na potrebe in cilje strank gradimo vzajemne, bolj intimne in s tem 
dolgoročne odnose s potencialnimi kupci. Slednje je tržnikom omogočil prav pojav družbenih 
omrežij, kot sta recimo Facebook in Twitter, ki uporabnikom omogočata, da uporabniško 
izkušnjo personalizirajo glede na svoje preference.   
Dwivedi, Kapoor in Chen (2015, str. 290) so ugotovili, da med znanstveniki krožijo različne 
definicije marketinga družbenih medijev. Po mnenju Pentina in Koh (2012, str. 293) 
marketing v družbenih medijih pomeni, da s promocijo vsebine, ki jo ustvarijo podjetja, 
sprožimo komunikacijo med potrošniki različnih spletnih skupnosti na platformah, kot so 
Facebook, Twitter in druge. Jara, Parra in Skarmeta (2014, str. 998) marketing družbenih 
medijev definirajo kot tržno orodje nove generacije, ki potrošnike spodbuja k večji pozornosti 
in udeležbi. Svojo definicijo podajo tudi Dwivedi in drugi (2015, str. 291): »Dialog, ki ga 
pogosto sprožijo potrošniki/občinstvo ali podjetje/produkt/storitev, da kroži med obema 
stranema z namenom razširjanja določenih informacij oziroma znanj, ki lahko sčasoma 
koristijo vsem vpletenim stranem«.  
Weinberg in Pehlivan (2011, str. 276) predstavita tri različne pristope uporabe družbenih 
medijev, ki se jih poslužujejo oglaševalci. Prvi pristop družbene medije tradicionalno 
obravnava kot že uveljavljene medijske kanale (televizijo, radio, tisk), kjer z uporabo 
preizkušenih metrik oglaševalci želijo doseči predviden odziv na zastavljene tržne cilje 
(poznavanje, nakup ...) Drugi pristop je že bolj eksperimentalen, saj vključuje preizkušanje in 
učenje o dejavnikih družbenih medijev, oglaševalci si prizadevajo, da bi se z ljudmi povezali, 
kar bi kasneje rezultiralo v nakupih. Tretji pristop pa temelji na komuniciranju z bolj 
»človeškim« in manj »korporativnim« tonom, vendar podjetja v prvem planu ne ciljajo na 
prodajo, ampak omogočajo, da se podjetje kulturno transformira.  
Glede na naravo spletnega okolja, ki nam omogoča nenehno povezljivost, Kotler, Kartajaya, 
in Setyawan (2016, str. 21) izpostavijo, da potrošniki vse bolj cenijo mnenja drugih, zato 
mnogi svoja mnenja o izdelkih delijo po spletu v obliki mnenj, anket, komentarjev. Tako 
potrošniki na družbenih medijih ustvarjajo podobo določene blagovne znamke, ki pa se lahko 
razlikuje od podobe, ki jo s svojim komuniciranjem želi posredovati podjetje. Kupci med 
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seboj vse bolj komunicirajo, družbeno mnenje pa tako vse bolj vpliva na osebne odločitve 
posameznika o nakupu. Potrošniki tako niso več le pasivne tarče oglaševanja, ampak vse bolj 
aktivni člen v komunikacijski mreži, katere pomemben del so družbena omrežja, kot je 
recimo Facebook. 
Sklepamo lahko, da je razvoj digitalne tehnologije in razmah interneta konkretno spremenil 
celotno oglaševalsko sfero, družbeni mediji so podjetjem dejansko omogočili, da dosežejo 
širše občinstvo in z interaktivnostjo nenehno negujejo odnose s potrošniki. Družbeni mediji so 
tako ustvarili povezavo med tržniki in potrošniki ter s tem spremenili marketinški nastop. 
Čeprav imata tako tradicionalno kot spletno oglaševanje svoje prednosti, morata za čim boljšo 
prepoznavnost znamke soobstajati. V nadaljevanju bom predstavila, kako so podjetja v prid 




4 FACEBOOK IN VŠEČKI 
 
Družbeno omrežje Facebook je nastalo 4. februarja 2004. Skupina prijateljev na Harvardski 
univerzi, z Markom Zuckerbergom na čelu, je ustvarila platformo, da bi preko spleta med 
seboj povezali študente univerze. Do decembra istega leta je imel Facebook milijon aktivnih 
uporabnikov, šest let kasneje (leta 2010) že 500 milijonov (Facebook.com, 2021a) 
Zametki Facebooka kot ga poznamo danes, segajo v leto 2003, ko je Zuckerberg ustvaril 
spletni program Facemash, ki je uporabnikom omogočal, da so na podlagi primerjav fotografij 
obrazov študente objektivizirali in izbirali, kdo se jim zdi bolj privlačen. Čeprav je zaradi 
programa Zuckerbergu grozila izključitev iz Harvardske univerze, je Facemash postavil 
temelje danes enega najbolj prepoznavnih družbenih omrežij.  
Leta 2004 so na Harvardu že obstajale neke vrste »obrazne knjige« (ang: face books). Šlo je 
za spletne imenike, ki so imeli ob fotografiji študenta zapisanih tudi nekaj osnovnih 
informacij. Ker pa fotografije z informacijami o vseh študentih univerze niso bile zbrane na 
enem mestu, se je Zuckerberg domislil, da bi ustvaril novo aplikacijo, znano kot 
thefacebook.com, ki je bila na voljo izključno študentom Harvarda. Ta se je izkazala za 
izjemno priljubljeno, zato je bilo spletno mesto kmalu na voljo tudi študentom na fakultetah 
Yale, Stanford in Columbia, predno se je razširilo tudi na preostale. V sam nastanek 
Facebooka so bili vpleteni še trije študentje univerze Harvard (Barr, 2018). 
Pred uporabo družbenega omrežja Facebook se mora posameznik registrirati in ustvariti 
osebni profil. Nato se lahko povezuje z drugimi in komunicira s prijatelji. Uporabnik se lahko 
pridruži skupinam posameznikov, ki jih povezujejo ista zanimanja, prijatelji, delovno mesto 
... Facebook vsem omogoča tudi deljenje fotografij, povezav, novosti, dogodkov iz zasebnega 
življenja na časovnico, ki je vidna uporabnikovi listi prijateljev. Eden izmed popularnejših 
Facebook gumbov je »Všeč mi je« gumb, zasnovan za lažje deljenje povratne informacije. 
Facebook omogoča tudi kreiranje strani, kar s pridom izkoriščajo blagovne znamke, ki lahko 
tako neposredno naslovijo svoje oboževalce (Statista, 2020c).   
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Facebook je trenutno največje družbeno omrežje, v zadnjem kvartalu leta 2020 je imel namreč 
kar 2,8 milijard aktivnih mesečnih uporabnikov (Statista, 2021b). 
4.1 Blagovne znamke in Facebook všečki 
Tržniki so ugotovili, da je oglaševanje na družbenih omrežjih, kot je Facebook, veliko cenejše 
kot oglaševanje v preostalih medijih, zato so omrežje s pridom začeli izkoriščati, da bi od 
uporabnikov iztržili kar se da veliko všečkov, komentarjev in delitev, ki bi bili koristni 
blagovni znamki (Deghani in Tumer, 2015, str. 597). Med vsemi možnimi oblikami povratnih 
informacij na objavljeno vsebino, je najpopularnejši koncept »Všeč mi je« (ang. like button), 
ki ga je Facebook uvedel leta 2010 (Xu, Yao in Teo, 2019, str. 2).  Hossain, Kim in Nusrat 
Jahan (2019, str. 1) zapišejo, da »všečki« delujejo kot simbolično izražanje – kot na primer 
pozdrav ali simbolno mahanje z roko, saj omogočajo komunikacijo in interakcijo v družbenih 
medijih, ne da bi uporabili določen jezik. Zaradi preproste uporabe funkcija »Všeč mi je« 
uporabnikom omogoča, da stalno proaktivno komunicirajo med seboj. Uporabniki »Všeč mi 
je« kliknejo, ko naletijo na vsebino, ki jim je všeč, se jim zdi informativna ali pa vredna 
interakcije. Uporaba gumba »Všeč mi je« med uporabniki oglaševalcem omogoča, da lažje 
analizirajo in razumejo, katere objave in zakaj so med uporabniki bolj priljubljene. Nadalje 
jim razumevanje obnašanja uporabnikov omogoča, da bolje oblikujejo svoja marketinška 
sporočila na družbenem omrežju in posledično povečajo angažiranost uporabnikov. Xu in 
drugi (2019, str. 2) poudarijo še, da posamezniki všečkajo vsebine tudi zato, ker se počutijo 
dolžne, saj na ta način negujejo družbene odnose. Prav tako so všečki v primerjavi s 
komentarji ali delitvami vsebin precej priročni, saj zahtevajo malo truda za izkaz 
posameznikove naklonjenosti vsebini, osebi ali strani.  
Facebook svojim uporabnikom ponuja možnost, da ustvarijo Facebook stran (ang. Facebook 
page). To možnost s pridom izkoriščajo tudi podjetja za prikaz informacij o svojih storitvah 
ali produktih. Facebook uporabniki, ki všečkajo določeno stran, na svojem zidu vidijo 
posamezne objave in posodobitve všečkane strani, prav tako je na posameznikovem profilu 
vidno, da je stran všečkal. Namen plasiranja vsebin na Facebook straneh blagovnih znamk je 
priklic in prepoznavnost blagovne znamke med potrošniki, najlažje pa s svojimi vsebinami 
dosežejo tiste, ki so stran že všečkali (Langaro, Rita in Salgueiro, 2015, str. 5). Na družbenem 
omrežju, kot je Facebook, lahko blagovne znamke vzpostavijo in negujejo odnose s svojimi 
(potencialnimi) potrošniki ter jih počasi transformirajo v predane zagovornike blagovne 
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znamke (Hyllegard, Ogle, Yan, in Reiz,10 2011 v Dodoo, 2017, str. 104).  Več všečkov kot 
ima posamezna stran, več potencialnih kupcev lahko neguje toliko časa, da postanejo kupci in 
zagovorniki blagovne znamke (Langaro in drugi, 2015, str. 5).  
Facebook s seštevanjem všečkov, komentarjev in delitev vsebin meri angažiranost sledilcev 
določene strani. Nelson-Field in Taylor11 (2012) v Chwialkowska (2018, str. 2) izpostavijo, da 
samo 1 % vseh, ki so določeno stran blagovne znamke na neki točki všečkali, pravzaprav kdaj 
dejansko obišče Facebook stran blagovne znamke. Manj kot 1 % se jih s komentarjem, 
všečkom ali delitvijo odzove na objave, ki jih ustvari blagovna znamka. 
V spodnji sliki je predstavljenih 10 najbolj všečkanih strani na Facebooku v svetovnem 
merilu. 








Vir: Socialbakers.com, 2021 
Kot je razvidno iz slike 4.1.1, lahko v svetovnem merilu mednarodna blagovna znamka ali 
posameznik na svoji Facebook strani generira več milijonov všečkov, tako ima svetovno 
znani nogometni zvezdnik Christiano Ronaldo več kot 124 milijonov všečkov na svoji 
Facebook strani. Če upoštevamo zgoraj omenjeno manj kot 1 % angažiranost sledilcev, 
                                                 
10 Hyllegard, K., Ogle, J., Yan, R., in Reitz, A. (2011). An exploratory study of college students fanning behavior on Facebook: The 
influence of technology acceptance, identity, and market mavenism. The College Student Journal, 45(3), 601–616. 
11 Nelsen-Field, K. in Taylor, J. (2002). Facebook fans: A fan for life? Admap Magazine. 
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dobimo okoli 1,22 milijonov odzivov na objavo. Facebook stran Christiana Ronaldo nam 
razkrije, da je dejanska angažiranost sledilcev krepko pod 1 %.   
Kot je razvidno iz tabele 4.2, so v slovenskem merilu tako visoke številke všečkov malo 
verjetne. Samo dve slovenski Facebook strani sta do sedaj presegli mejo milijon všečkov – 
Official Chelsea Slovenia Supporters Club in UMEK, pri obeh je angažiranost sledilcev 
krepko pod 1 %.   








Vir: Socialbakers.com, 2021. 
Za lažjo predstavo števila všečkov na slovenskih Facebook straneh kot primer prilagam 
število Facebook všečkov ponudnikov telekomunikacijskih storitev, kjer lahko vidimo, da je 
število všečkov na Facebook straneh precej raznoliko. Ker je slovenski trg v primerjavi s 
svetovnim zelo majhen, so tudi številke všečkov na Facebook straneh temu primerne.  
Kot je razvidno iz tabele 4.1, je največji telekomunikacijski ponudnik po številu všečkov 
Telekom Slovenije z 207.174 všečki (Facebook.com, 2021c), najmanjši pa Izimobil s 7.100 
všečki (Facebook.com, 2021d). Pri številu Facebook všečkov na posamezni Facebook strani 
ponudnikov lahko potegnemo vzporednice s tržnim deležem. Telekom Slovenije je v tretjem 
kvartalu leta 2020 imel skoraj 39 % delež aktivnih uporabnikov mobilne telefonije, sledi mu 
A1 s skoraj 28 % in Telemach s 24 % (»Portal e-analitik«, b. d.). 
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Tabela 4.1: Število všečkov Facebook strani ponudnikov telekomunikacijskih storitev v 
Sloveniji. 
Ime blagovne znamke/osebe Število všečkov 
A1 Slovenija 114.030 (Facebook.com, 2021e) 
Telekom Slovenije 207.174 (Facebook.com, 2021c) 
GOVORIbob 13.630 (Facebook.com, 2021f) 
izimobil  7.100 (Facebook.com, 2021d) 
Telemach  121.470 (Facebook.com, 2021g) 
T2 38.702 (Facebook.com, 2021h) 
Vir: Facebook.com, 2021, (7. februar) 
4.2 Vzpon črnega trga z lažnimi Facebook všečki 
Opazne razlike v številu všečkov na posameznih Facebook straneh in njihovo dojemanje kot 
merilo priljubljenosti blagovne znamke ali posameznika med potrošniki so ponudniki storitev 
na črnem trgu izkoristili za kreiranje novega vira zaslužka. V nadaljevanju bom predstavila, 
kako Facebook lažne všečke definira in kategorizira. Vsako kategorijo bom podrobneje 
predstavila s pomočjo različnih avtorjev.  
4.2.1 Facebook strani 
Facebook je s predstavitvijo Facebook strani (ang. Facebook pages) podjetjem omogočil lažji 
stik s potencialnimi strankami in zvestimi oboževalci, prav tako lahko skrbniki strani svoje 
vsebine zelo specifično oglašujejo – glede na spol, lokacijo, interese, starost, platformo ... 
(Ikram in drugi, 2017, str. 2). Oglaševanje je le eden izmed načinov, kako povečati število 
všečkov na strani, obenem pa je edini plačljiv in zakonit način, ki je v skladu s 
Facebookovimi smernicami (De Cristofaro, E., Friedman, A., Jourjon, G., Kaafar, M. A., in 
Shafiq, 2014, str. 129). Ker je število všečkov na strani med uporabniki razumljeno kot merilo 
priljubljenosti, so se pojavila podjetja in posamezniki, ki ponujajo plačljive storitve, s 
katerimi lahko umetno povečajo število všečkov na izbrani Facebook strani (Ikram in drugi, 
2017, str. 2). Prav tako lahko lahko z najemanjem “delavcev” s spletnih mest, kot so 
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Microworkers.com, RapidWorkers.com, fiverr.com ...  posameznik že za dobrih 5 dolarjev 
kupi na stotine lažnih všečkov (Badri Satya, Lee, Lee in Zhand, 2016, str.1).  
4.2.2 Definicije lažnih všečkov 
Facebook kot lažne všečke definira zunanje storitve, ki prodajajo pakete točno določenega 
števila všečkov proti plačilu. Običajno za dejavnostjo stojijo posamezniki z jasnimi 
finančnimi motivi, dobiček namreč ustvarjajo z dostavljanjem všečkom administratorjem 
Facebook strani. V paketu so všečki ponarejenih Facebook računov oziroma ljudi brez 
pravega namena všečkanja – brez interesa do všečkane vsebine.  Sem ne štejejo všečkov, ki 
jih posamezna Facebook stran pridobi z brezplačnimi oziroma plačljivimi orodji, ki 
zagotavljajo nove všečke – nagradne igre, oglaševanje ... (Facebook.com, 2020b) 
Facebook razlikuje štiri različne načine ustvarjanja lažnih všečkov: 
1. Lažni Facebook računi, ki ne predstavljajo resničnih ljudi in so ustvarjeni zgolj z 
namenom všečkanja različnih strani. 
2. “Kmetije z všečki” (ang. like farms), kjer so posamezniki s pristnimi Facebook računi 
plačani, da ročno všečkajo določene Facebook strani. 
3. Samozlorabljeni računi (ang. self-compromised accounts), kjer posameznik zavestno 
namesti zlonamerno programsko opremo oziroma prepusti nadzor nad svojim 
Facebook računom, da bi pridobil več všečkov na svojo Facebook stran.  
4. Zlorabljeni računi (ang. compromised accounts), ki so bili okuženi z zlonamerno 
programsko opremo, da bi brez vednosti lastnika všečkali različne Facebook strani 
(Facebook.com, 2020b). 
4.2.2.1 Lažni Facebook računi 
Lažni Facebook računi so ustvarjeni za dobičkonosne, zlonamerne ali družbene dejavnosti; 
nezaželena pošta (ang. spam), goljufije s kliki, kraje identitete, distribucija zlonamerne 
programske opreme, umetno napihovanje priljubljenosti nišnih vsebin, objav, strani, tudi za 
manipuliranje volilnih glasov in ogledov vsebine ... Ljudje ustvarjajo lažne profile tudi iz 
družbenih razlogov; prijateljske potegavščine, prikrivanje resnične identitete, zalezovanje, za 
potrebe spletnih iger ... (Cao, Sirivianos, Yang in Pregueiro, 2012, str. 2). Kumari in Rathore 
(2018, str. 84) lažne Facebook račune definirata kot samodejne oziroma polavtomatske 
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profile, ki posnemajo človeško vedenje na družbenih medijih, torej gre za ponarejene profile, 
ki ne predstavljajo osebe, za katero se izdajajo. Tudi Wani, Ansarullah in Kirmani (2016, str. 
1735) kot lažne označijo profile, ki niso pristni, torej profile oseb z lažnimi podatki. Badri 
Satya (2016, str. 1) kot lažne Facebook profile označi posameznike, ki všečkajo določeno 
stran proti plačilu. Ker ti všečki ne odsevajo resničnega zanimanja za določeno Facebook 
stran, so za podjetja manjvredni, kar se tiče potencialnega pridobivanja nove stranke in s tem 
prihodkov (De Cristofaro, 2014, str. 129).  
Kot lažne Facebook profile in s tem všečke lahko torej označimo vse Facebook profile, ki ne 
predstavljajo pristne osebe ali določeno stran všečkajo proti plačilu.  
4.2.2.2 Kmetije z všečki 
Vse večji problem predstavljajo podjetja in posamezniki, ki ponujajo plačljive storitve – na 
primer napihovanje števila všečkov na izbrani Facebook strani (ang. like/click farm). Gre za 
obliko internetne goljufije, kjer posameznik oziroma podjetje prodaja Facebook všečke, 
sledilce ali oglede vsebine. Posamezniki goljufivo komunicirajo s spletnim mestom (na 
primer všečkajo vsebine izbrane Facebook strani), da umetno pospešijo na primer nabiranje 
všečkov na posamezni objavi. Kmetije z všečki tako podjetjem ali posameznikom omogočajo 
nakup vpliva in izboljšanje položaja na družbenih medijih s preprosto manipulacijo 
algoritmov – z všečkanjem namreč ustvarijo lažno angažiranost Facebook uporabnikov, ki 
dajejo vtis, da so resnični, in posledično večjo vidnost objave med resničnimi uporabniki. Na 
spletnih straneh, ki ponujajo lažne všečke, je že za nekaj dolarjev moč kupiti na stotine 
klikov, recimo v obliki všečkov, ki pa jih je težko prepoznati in označiti za neresnične, saj se 
vedenje “všečkarja”, ki prihaja iz kmetije z všečki, skoraj ne razlikuje od vedenja dejanskega 
Facebook uporabnika. (Pastoor, 2019) 
Omenjene “kmetije” običajno delujejo iz držav, kot so Tajska, Bangladeš, Egipt, Irak, 
Maroko, Filipini ..., kupci pa v večini prihajajo iz Severne Amerike in Evrope (Badri Satya in 
drugi 2016, str. 3).  Podjetja oziroma posamezniki se “kmetij” z všečki poslužujejo predvsem 
zato, da bi povečali izpostavljenost svojih produktov ali storitev. Nakup všečkov ali sledilcev 
je v primerjavi z izvajanjem vodenih kampanj, ki bi generirale enako število všečkov, veliko 
enostavnejše ter na dolgi rok veliko cenejše. Prav tako uporaba “kmetij” z všečki omogoča 
izjemno hitre rezultate, ki bi sicer lahko podjetja stala leta truda (PPC Protect.com, 2020). 
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Kmetije z všečki delujejo po principu izkoriščevalskih podjetij, kjer zaposleni delajo v 
nereguliranih razmerah, ki v večini primerov kršijo pravice delavcev (ang. sweatshop). Ker 
nudijo celodnevno podporo, zaposleni delajo v treh ali celo samo dveh izmenah. Kmetije 
uporabljajo več tisoč telefonov in SIM kartic, da ustvarijo na tisoče lažnih Facebook računov 
z lažnimi e-maili, pri imenih pa uporabljajo naključni generator. Delavci morajo nenehno 
preklapljati med računi in platformami, da jih Facebook algoritem za prepoznavo lažnih 
uporabniških računov ne zazna (Pastoor, 2019). 
Tabela 4.2: Primeri kmetij z všečki 
IME STRANI IN 
POVEZAVA 






 Facebook všečki 
resničnih uporabnikov na 
izbrano Facebook stran 
 Facebook všečki 
resničnih uporabnikov na 
posamezne objave 
 Ogledi video vsebin 
 Delitve objav 
 Recenzije ... 
100 všečkov na 
Facebook stran: 4.95 $ 
100 všečkov na objavo 
na Facebook strani: 
2.84 $ 
100 delitev Facebook 
objave: 4.41 $ 




 100 % resnični Facebook 
uporabniki 
 Aktivni profili 
 Nizka cena ... 
100 všečkov na 
fotografijo, status ali 
video: 2.00 $ 
90 % všečkov dostavijo 
v 5 minutah po plačilu, 
preostalih 10 % v 







 Visoka kakovost všečkov 
 100 % varno ... 
100 všečkov na objavo 
na Facebook strani: 
12.95 $ 
Naročila všečkov 





 Kvalitetni všečki pravih 
uporabnikov 
 Odlična cena 
500 pravih Facebook 
všečkov: 20.00 $ 
 
*Do spletnih strani in podatkov s strani sem dostopala aprila, 2020.  
V tabeli 4.2 so naštete 4 naključno izbrane spletne strani, ki ponujajo: 
 Facebook všečke na posamezno objavo: fotografija, besedilo, videoposnetek 
 Facebook všečke za izbrano Facebook stran 
 Delitev objav: fotografije, besedilo, videoposnetek 
 Sledilce Facebook strani 
 5 zvezdične ocene na Facebook strani (ang. Facebook page review) 
Vsem 4 spletnim stranem je skupna pregledna postavitev strani, ki nam omogoča lahek 
pregled nad ponujenimi storitvami. Uporabnik ima z enim samim klikom na izbrani spletni 
strani Facebook všečke – ali drugo izbrano storitev – že v košarici. 
Vsi štirje ponudniki izpostavljajo, da ponujajo všečke resničnih uporabnikov po zelo 
dostopnih cenah, ves čas nam je na voljo tudi njihova podpora, vsak ponudnik trdi, da je 
vreden zaupanja in najboljši na trgu. Vse štiri strani vsebujejo tudi odgovore na “pogosto 
zastavljena vprašanja”, med katerimi se pojavljajo: 
·      Je Facebook všečke varno kupiti? 
·      Kako hitro dostavite všečke? 
·      Kaj so Facebook všečki in kako jih kupim? 
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·      Kako deluje nakup? 
Na vsaki strani se pojavi tudi vprašanje: “Zakaj so Facebook všečki pomembni?” Da bi v 
nakup prepričali dvomljivce, izbrane strani navajajo isti razlog– všečki igrajo pomembno 
vlogo pri vtisu priljubljenosti in ugleda blagovne znamke, kar daje posamezniku vtis uspeha. 
Prav tako so cene všečkov pri ponudnikih zelo različne, hkrati pa odvisne od zakupljene 
količine všečkov. Paket z manj všečki (npr. 100) ima praviloma višjo ceno posameznega 
všečka, paket z večjim številom všečkom (npr. 10.000) pa nižjo. Na primer, cene za 
posamezni všeček na objavo v najmanjšem paketu, ki ga strani ponujajo (med 100 in 500 
všečki v paketu), se gibljejo med 2 in 12,95 centov. Vidimo, da je cenovni razpon med 
različnimi ponudniki več kot 6-kratni. 
 
Posamezni ponudniki všečkov se razlikujejo tudi po času, v katerem všečke realizirajo. 
Ponudnik Fbpostlikes.com na primer dostavi 90 % kupljenih všečkov 5 minut po plačilu, 
ostalih 10 % pa v naslednjih 30 minutah ne glede na količino všečkov. Drugi ponudniki, kot 
sta na primer Fastlykke.com in Famoid.com, dostavijo všečke tudi do 5 dni po naročilu. 
Instafollowes.com tega podatka v svoji ponudbi ne navaja, vendar trdi le, da je dostava hitra. 
4.2.2.3 Samozlorabljeni računi (ang. self-compromised accounts) 
Uporaba tako imenovanih botov je splošna razširjena in svoje mesto so našli tudi na 
Facebooku. Na Googlovem iskalniku lahko najdemo veliko število ponudnikov, ki nam 
omogočajo uporabo bota. Ti so nadomestili delo uporabnikov, ki bi se sicer vključevali v 
razne “sisteme izmenjave”, v katerih si ljudje izmenjujejo všečke na objavah. Facebook boti 
so ta proces avtomatizirali, prav tako lahko boti komentirajo in delijo izbrane objave 
(HeroBot.app, 2020). Gupta in Kaushal (2017, str. 2) bote definirata kot računalniške 
programe, ki posnemajo vedenje resničnih uporabnikov in komunicirajo z drugimi 
avtentičnimi profili z namenom manipulacije informacij. Družbeni bot nadzira profile na 
izbranem družbenem omrežju in izvršuje ukaze – na primer pošiljanje sporočil, sledenje 
profilu, všečkanje objave ... Sestavljen je iz dveh komponent – profila na družbenem omrežju 
in programske opreme (Boshmaf, Muslukhov, Beznosov in Ripeanu, 2011, str. 4). Bot 
uporabniku pomaga do avtomatizirane aktivnosti na izbranem družbenem omrežju z 
izvrševanjem zastavljenih nalog, kot je na primer všečkanje objav. Tako uporabnik bota 
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prihrani na času, ki bi ga porabil za aktivno povezovanje z novimi in obstoječimi profili ter z 
nizko investicijo poveča aktivnosti na svojem družbenem profilu. 
Primer spletne strani z botom, ki med drugim omogoča všečkanje Facebook objav, strani, 
delitev ter hkrati omogoča komentiranje, pošiljanje prošenj za prijateljstvo, je stran 
MonsterSocial.com. Stran ponuja programsko opremo, ki nam omogoča, da s 
kupljenimi/lažnimi/svojimi Facebook računi izvajamo različne aktivnosti – recimo uporabimo 
20 izbranih Facebook računov, s katerimi program všečka določeno Facebook objavo preko 
URL povezave, ki jo zagotovimo. Za uporabo bota potrebujemo večje število Facebook 
računov, ki jih lahko kupimo (MonsterSocial.com, 2020). Na spletni strani Panda Social 
Media Marketing tako razlikujejo dve vrsti kupljenih Facebook profilov – navadne profile in 
profile, za katerimi stoji določena telefonska številka (ang. Phone Verified Facebook 
Accounts). 
·   Navadni Facebook profili (ang. regular Facebook accounts) so pristni in kvalitetni 
računi. Lastnik profila poskrbi, da gre za izpolnjen profil, ki ima tudi prikazno 
fotografijo. Običajno jih prodajajo v paketih, vsak profil prodajo skupaj z 
uporabniškim imenom in geslom, da jih kupec po potrebi ureja. 
·   Telefonsko preverjeni Facebook profili (ang. Phone Verified Facebook Accounts). 
Vsak račun je preverjen z edinstveno telefonsko številko, ima podane podrobnosti o 
profilu in prikazno fotografijo. Po potrebi lahko kupimo Facebook profile, ki že imajo 
veliko bazo prijateljev (te ustvarjalci profilov ponovno pridobijo s pomočjo bota). 
Prav tako se prodajajo v paketih skupaj z uporabniškim imenom in geslom 
posameznega profila (Pandasmm.com, 2020). 
Kako nato s pomočjo kupljenih Facebook profilov bot deluje, si lahko ogledamo na spletni 
stani Monster Social oziroma URL povezavi: https://monstersocial.net/features/facebook-bot/. 
4.2.2.4 Zlorabljeni računi (ang. compromised accounts) 
Zloraba računov na družbenih omrežjih je postal donosen posel v sferi kibernetskega 
kriminala. Z vdorom v račune vplivnih posameznikov, priljubljenih medijskih hiš ali le 
navadnih državljanov lahko napadalci širijo zlonamerna sporočila ali neresnične informacije 
med veliko bazo posameznikov. Uporabniki družbenih omrežij namreč bolj zaupajo 
sporočilom, ki prihajajo s strani računov, ki jim zaupajo, zato so vdori v račune postali 
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pogosta stalnica. Ko napadalec vdre v izbran račun in prevzame njegov nadzor, ga lahko 
uporabi za zlonamerne vsebine – pošiljanje nezaželene pošte, povezave do zlonamerne 
programske opreme, povezave do lažnih spletnih strani ... (Egele, Stringhini, Kruegel in 
Vigna, 2017, str. 447). Prav tako lahko napadalec ne da bi se lastnik računa zavedal slednjega 





5 PROBLEM UPORABE LAŽNIH FACEBOOK VŠEČKOV 
 
Uporaba lažnih Facebook všečkov predstavlja velik problem, s katerim se aktivno ukvarja 
tudi samo podjetje Facebook. V tem poglavju bom izpostavila dva vidika problema uporabe 
lažnih všečkov, ki ju omenjajo različni avtorji, ter povzela nekaj izsledkov raziskav, s 
katerimi so različni avtorji poskušali najti način za prepoznavanje lažnih Facebook profilov. 
Facebook uporabnik s klikom na gumba “Všeč mi je” na Facebook strani blagovne znamke 
izrazi interes, podporo, všečnost oziroma naklonjenost znamki ter svojo naklonjenost oz. 
pritrditev, da želi prejemati vsebino, ki jo ustvarja blagovna znamka (Chwialkowska 2018, str. 
1). Številka, ki jo uporabniki vidimo ob določeni objavi ali na določeni Facebook strain, 
predstavlja število uporabnikov, ki so s pritiskom na gumb izrazili svoje odobravanje oziroma 
naklonjenost vsebini – večje število torej pomeni, da je vsebina bolj priljubljena in prav v tem 
se skriva uspeh Facebook všečkov. Vsak všeček namreč predstavlja osebo, zato lahko 
uporabniki med preletom vsebin zlahka ugotovijo, kaj je priljubljeno (Lin, Xia in Liu, 2015, 
str. 3). Število všečkov je postalo merilo priljubljenosti in ugleda vsebine ali strani 
podjetja/posameznika. Komentarji, všečki in delitve objav blagovne znamke so postali 
pomemben faktor pri merjenju uspešnosti blagovne znamke na Facebooku. Posledično vsi 
skrbniki blagovnih znamk na Facebooku hrepenijo po čim višji številki všečkov. Te želijo 
nenehno ojačati, da bi ohranili svoj ugled, priljubljenost in vpliv. Bolj priljubljeno kot je 
podjetje ali posameznik, večji dobiček lahko ustvari – virtualna podpora z všečkom lahko 
namreč vpliva na večje čredno vedenje, na primer uporabe in namero nakupa pri posamezniku 
(Hossain in drugi, 2019, str. 2). Z uporabo lažnih všečkov skrbniki Facebook strani umetno 
napihnejo številke in med uporabniki omrežja ustvarjajo zavajajoč ugled in priljubljenost ter 
lažen vtis vpliva. Takšna dejanja predstavljajo veliko grožnjo verodostojnosti samega 
družbenega omrežja, manipulacijo z družbenim ugledom blagovne znamke, produkta, 
podjetja, posameznika na izbranem družbenem omrežju in zavajanje uporabnikov. Slednji 
veliko število všečkov razumejo kot priporočilo preostalih uporabnikov omrežja, da gre za 
zaupanja vredno blagovno znamko, produkt ali podjetje (Lin in drugi, 2015: Cao in drugi, 
2017: Aggarwal, 2016: De Cristofaro in drugi, 2014).  
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Umetno napihnjen družbeni ugled negativno vpliva tudi na priporočila, vključenost 
uporabnikov in celoten oglaševalski okvir (Aggarwal, 2016, str. 294).  Lažni profili, ki na 
primer prihajajo s kmetij z všečki, želijo svojo identiteto zakriti, zato posnemajo vedenje 
verodostojnih uporabnikov in poleg plačanih vsebin všečkajo tudi naključne Facebook oglase 
in vsebine, da bi razvejali svojo dejavnost in se izognili Facebookovim algoritmom za 
odkrivanje goljufij. Ker ti všečki ne odsevajo resničnega zanimanja za določen Facebook 
oglas, lastniki lažnih profilov s kliki nepotrebno trošijo oglaševalska sredstva (De Cristofaro 
in drugi, 2014, str. 134: Ikram in drugi, 2017, str. 12). Prav tako so oglasi lahko prikazani 
uporabnikom z navidezno priljubljenostjo in ugledom, vendar zaradi ponarejenih računov ali 
uporabe botov nanj ne bo kliknilo pričakovano število resničnih uporabnikov (Aggarwal, 
2016, str. 293). 
5.1 Težave pri prepoznavanju lažnih všečkov  
Številni avtorji v svojih člankih navajajo, da je lažne Facebook profile in z njimi povezane 
všečke v večini primerov težko prepoznati. Sami, Bhatti in Baloch (2018, str. 9) zapišejo, da 
so se v obdobju zadnjih let lažni profili začeli vse bolj prilagajati resničnim, postajajo vse bolj 
kompleksni in težko prepoznavni. Predvsem tisti lažni profile, katerih namen je pridobivanje 
osebnih informacij, so postali zelo prepričljivi s podanimi podatki, medtem ko profili, 
ustvarjeni za zlonamerno komentiranje vsebin, niso tako podatkovno dovršeni – pogosto ne 
navajajo osebnih podatkov in uporabljajo lažne fotografije. Natančni lažni profili imajo 
izpolnjenih veliko osebnih podatkov, vsebujejo profilno in naslovno fotografijo ter imajo 
zajetno število prijateljev. Dobro sestavljen lažni profil je težko prepoznati, saj na prvi pogled 
ne deluje kot lažni profil. Tudi Badri Satya in drugi (2016, str. 2) ugotavljajo, da tretja oseba 
pogosto težko loči med resničnim in lažnim Facebook profilom. Z istim problemom se 
ukvarja tudi sam Facebook, katerega algoritem se sooča s težavami pri prepoznavanju lažnih 
profilov. Lažni profili želijo svojo identiteto zakriti, zato posnemajo vedenje resničnih 
uporabnikov in svoje aktivnosti všečkanja razpršijo tudi na Facebook strani in oglase, za 
katere niso plačani, zaradi česar jih Facebookov algoritem za prepoznavanje lažnih Facebook 
računov težko prepozna (De Cristofaro in drugi, 2014, str. 129). Tudi Gupta in Kaushal 
(2017) v svojem članku izpostavita, da sta mnogo lažnih Facebook profilov napačno razvrstila 
med resnične, iz česar je jasno razvidno, da lažni profili vse bolj dosledno posnemajo vedenje 
resničnih uporabnikov. Zapisano ugotavljajo tudi drugi avtorji – Kumari in Rathote (2017), 
Cao in drugi (2012), Lin in drugi (2015), Ikram in drugi (2017). 
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5.2 Identifikacija lažnih profilov 
Glavni cilj omenjenih avtorjev je identifikacija lažnih Facebook profilov oziroma razvoj 
algoritma, ki je sposoben samodejno označiti poljuben Facebook profil kot lažen ali pristen. 
Pristop k identifikaciji lažnega Facebook profila pri vseh avtorjih v grobem sledi enakemu 
postopku – trem korakom, ki so opisani spodaj. 
1. Zbiranje informacij. Avtorji v prvem koraku naberejo čim več primerov profilov, za 
katere so prepričani, da spadajo v kategorijo lažnih oz. pristnih Facebook profilov. 
Gupta in Kaushal (2017) na primer kot pristne uporabnike uporabijo tiste profile, ki so 
povezani neposredno s profili avtorjev. Badri Satya in drugi (2016) predpostavijo, da 
so vsi prisotni na dogodku, ki na Facebooku označuje znanstveno konferenco, pristni 
uporabniki. Na drugi strani avtorji De Cristofaro in drugi (2014), Ikram in drugi 
(2017) primere lažnih Facebook profilov pridobijo s pomočjo t. i. Honeypot metode, 
kjer se uporabi Facebook stran z objavo, ki jasno navaja, da je lažna, ter poziva 
uporabnike, naj je ne všečkajo. Posledično se vsi profili, ki tako stran všečkajo, 
smatrajo kot lažni profili. Omenjeni avtorji nabor lažnih profilov pridobijo tudi z 
nakupom le-teh pri ponudnikih tovrstnih storitev. 
2. Identifikacija razlik med lažnimi in pristnimi uporabniki. V drugem koraku avtorji iz 
zbranih informacij o lažnih in pristnih Facebook profilih razberejo ključne razlike med 
dvema tipoma profilov. Avtorji to dosežejo z analizo zbranih podatkov o posameznih 
profilih ter izluščijo tiste lastnosti profilov, ki jasno prikažejo razlike med obema 
skupinama profilov. Ker identifikacija teh značilnosti najbolj razlikuje pristope 
različnih avtorjev, so primeri bolj podrobno opisani v naslednjem poglavju. 
3. Uporaba naprednih algoritmov strojnega učenja (ang. machine learning) za 
klasifikacijo profilov med lažne ali pristne. V zadnjem koraku avtorji glavne 
značilnosti obeh tipov profilov uporabijo za učenje naprednih statističnih modelov, ki 
se kasneje uporabijo za klasifikacijo poljubnega Facebook profila kot lažnega ali 
pristnega. Avtorji za klasifikacijo uporabijo več različnih metod, ki so zahtevne za 
razumevanje, zato jih v tem delu ne opisujem in ne primerjam med sabo. Vse 
uporabljene metode delujejo po podobnem principu. Vhodni podatki za posamezno 
metodo so lastnosti profilov, ki so jih avtorji določili v prejšnjem koraku. Uporabljene 
metode se uporabijo v dveh korakih. V prvem koraku (t. i. faza učenja) se uporabi 
znane podatke ter se z njihovo pomočjo »nauči« metodo, kako pretvoriti vhodne 
podatke v izhodne. V drugem koraku se metoda uporabi na novih neznanih vhodnih 
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podatkih – rezultat so izhodni podatki. V primeru klasifikacije Facebook profilov so 
vhodni podatki v metodo značilnosti posameznega profila, izhodni podatki oz. rezultat 
metode pa je klasifikacija, ki nam pove, v katero izmed dveh skupin posamezen profil 
spada. V fazi učenja metode avtorji uporabijo profile, za katere vedo, ali so lažni ali 
pristni. Ker so znani vhodni in izhodni podatki, se določijo parametri metode, ki 
definirajo, kako se informacije o profilih pretvorijo v informacijo, ali je profil lažen ali 
pristen. Ko je faza učenja zaključena (metoda ima določene njene parametre), se 
metoda lahko uporabi za klasifikacijo kateregakoli Facebook profila, za katerega 
poznamo vse značilnosti, ki so vhodni podatki za metodo. Uspešnost posamezne 
metode avtorji merijo predvsem s točnostjo klasifikacije profilov, ki pove, kakšen 
odstotek profilov posamezna metoda klasificira pravilno kot lažnega ali pristnega. 
Avtorji so z uporabljenimi metodami uspeli doseči sledeče točnosti klasifikacije: 
1. Badri Satya (2016, str. 5) – točnost do 89,7 % 
2. Ikram (2017, str. 20) – točnost do 99 % 
3. Gupta (2017, str. 6) – točnost do 79 % 
4. Sami (2018, str. 9) – točnost do 98 % 
5.3 Značilnosti lažnih profilov – iztočnice za prepoznavanje 
Številni avtorji, ki so se poglobili v tematiko prepoznavanja lažnih všečkov, so na podlagi 
opravljenih študij nanizali nekaj značilnosti lažnih profilov in prišli do različnih zaključkov, 
kako lahko slednje prepoznano. Spodaj povzemam nekaj ugotovitev.  
 Sami in drugi (2018, str. 9) zapišejo, da lažni Facebook profili pogosto kot fotografijo 
profila uporabljajo fotografije, ki jih lahko najdemo na internetu. Ali profil uporablja 
tujo fotografijo, lahko preverimo s pomočjo Googlovega iskalnika fotografij (ang. 
Google Image Search), v katerega naložimo fotografijo profila.  
 Badri Satya in drugi (2016, str. 3) ugotovijo, da lažni profili v kar 73 % prihajajo iz 
manj razvitih držav, kot so Egipt, Tunizija, Irak, Maroko, Filipini, Jordanija ... 
Povprečna starost je med 18 in 34 let, večinoma prevladujejo moški profili.  
 Badri Satya in drugi (2016, str. 4), De Cristofaro in drugi (2014, str. 5), Ikram in drugi 
(2017, str. 10), Lafferty12 (2013) v Ikram in drugi (2017, str. 11) ugotavljajo, da 
povprečno število všečkanih Facebook strani pri pristni skupini Facebook 
                                                 
12 Lafferty, J. (2013). How Many Pages Does The Average Facebook User Like?. Adweek.com 
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uporabnikov (to so uporabniki, ki so jih avtorji ročno pregledali in jih posredno ali 
neposredno poznajo) zelo odstopa od števila všečkanih Facebook strani pri lažnih 
profilih. Mediana pri pristnih uporabnikih se giblje med 34 (Ikram in drugi, 2017, str. 
11) in 40 (Lafferty, 2013 v Ikram in drugi, 2017, str. 11). Pri uporabnikih, ki so 
všečkali s strani avtorjev izvedene Facebook kampanje in jih avtorji torej posredno ali 
neposredno ne poznajo, se mediana giblje med 600 in 1000 (De Cristofaro in drugi, 
2014, str. 5) in med 369 do 481 všečkanih Facebook strani (Badri Satya in drugi, 
2016, str. 4). Višje mediane lahko pripišemo dejstvu, da avtorji vseh profilov niso 
mogli pravilno razvrstiti med lažne ali pristne, saj je, kot je bilo že omenjeno, 
razlikovanje med profili dostikrat dejansko nemogoče. Mediana všečkanih Facebook 
strani s strani lažnih profilov s kmetij z všečki se giblje med 1200 in 1800 (Ikram in 
drugi, 2017, str.10: De Cristofaro in drugi, 2014, str. 5), 1137 in 1481 (Badri Satya in 
drugi, 2016, str. 4). Badri Satya in drugi (2016, str. 4) ugotovijo tudi, da se strani, ki 
jih lažni profili všečkajo, med seboj zelo razlikujejo po interesih in spadajo v povsem 
različne kategorije, saj ti profili ne všečkajo strani na podlagi lastnih interesov, ampak 
proti plačilu. Avtorji sklepajo, da je veliko število všečkanih strani posledica načina 
dela, saj so lažni profili ustvarjeni in uporabljeni za večje število nalog (torej 
všečkanja), prav tako pa všečkajo tudi večje število “običajnih” in popularnih strani, 
da bi posnemali resnične uporabnike.  
 Ikram in drugi (2017) so se v svoji študiji lotili primerjave časovnic pristnih in lažnih 
Facebook profilov s kmetij z všečki. Ugotovili so, da objave na časovnicah profilov s 
kmetij z všečki vsebujejo 43 % manj besed, imajo bolj omejen besedni zaklad in 
slabšo berljivost kot objave na časovnicah pristnih profilov. Prav tako profili s kmetij 
z všečki generirajo veliko več všečkov in komentarjev na posamezno objavo, večino 
njihove aktivnosti na časovnici pa predstavljajo povezave do drugih vsebin – URL 
povezave do raznih člankov, video posnetkov, drugih uporabnikov ... Pristni Facebook 
uporabniki za razliko od lažnih ustvarijo veliko več izvirnih, njim lastnih vsebin in 
delijo veliko manj zunanjih povezav. Avtorji ugotovijo tudi, da polovica lažnih 
profilov s kmetij z všečki v svojih objavljenih vsebinah uporabi največ 10 besed, 
medtem ko jih pristni Facebook uporabniki povprečno 17. 
 Badri Satya in drugi (2014) ugotovijo, da so pristni profili ustvarjeni veliko prej kot 
lažni. Slednji so bili v študiji v kar 80 % ustvarjeni v zadnjih 4 letih. 
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 Gupta in Kaushal (2017) navedeta 17 metrik, ki jih vzameta v obzir pri ugotavljanju, 
ali gre za lažni Facebook profil. Pri pregledu časovnice profila preverita, ali je bil 
posameznik označen na kakšni fotografiji – sklepata, da lažni profili ne bodo označeni 
na fotografijah, pristni profili imajo namreč stkane pristne vezi s prijatelji, ki jih 
označijo na skupnih fotografijah in ali profil uporablja označbe na svojih fotografijah 
– sklepata, da pristni profili označbe uporabljajo bolj pogosto kot lažni. Preverita 
število komentarjev profila pod lastnimi objavami – sklepata, da lažni profili zaradi 
svoje narave delovanja objavijo mnogo več komentarjev in število deljenih vsebin 
(fotografije, povezave, video posnetki ...) na časovnici na dan – sklepata, da bodo 
lažni profili dnevno delili večje število objav. Pri pregledu časovnice upoštevata tudi 
povprečno število dobljenih všečkov in komentarjev na posamezno objavo, povprečno 
število splošnih označb, označb v komentarjih, objav drugih profilov na 
posameznikovi časovnici, uporabo zunanjih aplikacij ...  
Facebook všečki prinašajo prepoznavnost, ugled in priljubljenost med Facebook uporabniki, 
zato se je z množično uporabo družbenih omrežij razširila uporaba lažnih Facebook všečkov, 
ki umetno napihujejo priljubljenost blagovne znamke. Z namenom preprečevanja goljufivih 
praks in ohranjanja integritete Facebooka kot družbenega omrežja so se številni avtorji ter 
podjetje Facebook samo lotili preučevanja in identifikacije lažnih Facebook profilov, ki 
všečkajo Facebook strani in posamezne objave. Kot je bilo prikazano, so bili avtorji relativno 
uspešni pri identifikaciji tovrstnih profilov, a hkrati poudarjajo, da je identifikacija lažnih 
Facebook profilov težaven proces zaradi velike kompleksnosti družbenih omrežij in 




6 RAZISKOVALNA VPRAŠANJA, SUBJEKT IN METODOLOGIJA 
 
V tem poglavju bomo natančneje opredelili raziskovalni subjekt in izbrano kvalitativno 
medtodo raziskovanja. Kvalitativno raziskovanje omogoča vpogled v resnično okolje 
posameznikov ali družbe v določenem kulturnem in družbenem kontekstu. Raziskovalci s 
pomočjo kvalitativnega raziskovanja zbirajo podatke, ki so potrebni za razlaganje in 
razumevanje opazovanega subjekta (Mills in Birks, 2014). Namesto na natančne meritve se 
kvalitativni raziskovalec osredotoča na celovito interpretacijo podatkov, ki prikažejo 
poglobljeno sliko v kontekstu preučevane kulture. Medtem ko se kvantitativno raziskovanje 
osredotoča na zbiranje podatkov večjega števila enot, se kvalitativno poglobi v raziskovalni 
problem, ki se vrti okoli ene ali malo enot. Raziskovalec se pri svojem delu opira na besede in 
interpretacije in ne na operiranje s števili (Kogovšek, 2005).  
Mills in Birks (2014) svetujeta, da mora kvalitativni raziskovalec za pridobitev »dobrih«, torej 
poglobljenih in informativnih odgovorov za potrebe raziskovalne študije uporabljati vprašanja 
odprtega tipa. Prav tako se mora pri svojem delu oddaljiti od prehitrega sklepanja, saj lahko 
slednje vodi v togost rezultatov. V magistrski nalogi želimo s pomočjo poglobljenih 
intervjujev odgovoriti na raziskovalna vprašanja, ki smo jih zasnovali na podlagi teoretičnega 
dela naloge: 
 RV1: Zakaj blagovne znamke stremijo k vedno višjim številkam všečkov?  
 RV2: Kako skrbniki blagovnih znamk prepoznajo lažne Facebook profile? 
 RV3: V kolikšni meri se slovenske blagovne znamke poslužujejo lažnih Facebook 
všečkov za potrebe lastne Facebook strani oziroma posameznih objavah? 
V magistriski nalogi raziskujemo lažne Facebook profile in z njihovo uporabo povezane 
težave pri napihovanju priljubljenosti blagovnih znamk s pomočjo kvalitativnega 
raziskovanja, ki ga pogosto enačijo s terenskim delom in mu zato pripisujejo tudi izraze, kot 
so antropološko raziskovanje, etnografija ali opazovanje z udeležbo (Kogovšek, 2005). Prve 
omembe kvalitativnih metod raziskovanja se začnejo pojavljati v antropologiji ob koncu 19. 
stoletja, vse odtlej pa pridobivajo na kredibilnosti (Mills in Birks, 2014). Kvalitativno 
raziskovanje že po svoji naravi zahteva, da se raziskovalec s pomočjo vprašanj vključi v 
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raziskavo, kjer se sooči z raziskovanim in usmeri pozornost na podrobnosti. Poglavitni cilj je 
raziskovano predstaviti verodostojno, s stališča opazovanih subjektov, a pri tem mora 
raziskovalec vključiti tudi svoje subjektivne odzive in izkušnje. Tekom raziskave kakovostne 
podatke zbira s pomočjo pomenov, opisov, vrednot, prepričanj, odnosov in značilnosti 
preučevanih subjektov (Kogovšek 2005). Kvalitativno raziskovanje je fleksibilno in se ne 
omejuje le na eno metodo raziskovanja, temveč med seboj kombinira na primer opazovanje z 
udeležbo, analizo vsebine in intervjuje. Kogovšek (2015) izpostavlja, da z uporabo ene same 
metode niti ne moremo priti do zanesljivih in veljavnih podatkov, zato se mora raziskovalec 
poslužiti uporabe različnih pristopov zbiranja podatkov, da bi pridobil kar se da poglobljeno 
in konstruktivno analizo širše slike preučevanega, s čimer poveča verjetnost, da interpretacija 
ustrezno in natančno opiše raziskovani pojav.   
Na vsa raziskovalna vprašanja bomo odgovarjali s pomočjo poglobljenih intervjujev, ki jih 
bomo opravili s skrbniki blagovnih znamk na družbenem omrežju Facebook. Za sodelovanje 
v poglobljenih intervjujih smo prosili pet oseb, ki so zaposlene v različnih digitalnih agencijah 
in skrbijo za priostnost blagovnih znamk na družbenem omrežju Facebook.  
6.1 Poglobljeni intervjuji 
Poglobljeni intervjuji so ena najpomembnejših in najpogostejših kvalitativnih metod zbiranja 
podatkov, ki se uporabljajo pri izvajanju terenskih študij in etnografskih raziskav (Dumany in 
Qu, 2011).  Ritchie in Lewis (2005) pravita, da lahko raziskovalec, ki ima željo po odkrivanju 
novih podatkov, s pomočjo poglobljenih intervjujev pridobi čim boljši vpogled v 
intervjuvančeve izkušnje – le tako lahko namreč zbere bogate in poglobljene podatke. Jensen 
(2012) zapiše, da je najboljši način, da izvemo posameznikovo mnenje, preprosto, da ga po 
slednjem vprašamo. Tako bomo s pomočjo poglobljenih intervjuvjev odgovarjali na vsa 
raziskovalna vprašanja, saj nas v prvi vrsti zanimajo intevjuvančeve izkušnje, mnenja, občutki 
in pogled na uporabo lažnih Facebook všečkov pri blagovnih znamkah.  
Morris (2015) zapiše, da so poglobljeni intervjuji več kot le zastavljanje anketnih vprašanj. 
Raziskovalčev cilj je opraviti intervju kot fleksibilno in prosto tekočo interakcijo, v kateri 
intervjuvancu omogoči dovolj maneverskega prostora, da izrazi svoje mnenje kakorkoli želi. 
Ločimo več vrst poglobljenih intervjujev – strukturiran, polstruktiriran in nestrukturiran tip. V 
magistrski nalogi smo uporabili polstrukturiran tip, saj smo intervjuvancem pustili prosto pot 
pri odgovarjanju in jih vodili skozi vprašalnik z dodatnimi podvprašanji. Okviren vprašalnik 
je sestavljen na podlagi spoznanj, pridobljenih iz prebrane literature. Raziskovalci svetujejo 
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(Ritchie in Lewis, 2015; Morris, 2015; Dumany in Qu, 2011), da ima raziskovalec 
pripravljena le okvirna vprašanja na izbrano temo. Kljub določeni meri svobode mora 
raziskovalec paziti, da poglobljeni intervju ne zaide proč od raziskovane teme. Raziskovalec 
mora znati prisluhniti ter slišano razumeti in uporabiti pri nadaljnih vprašanjih. Potrebno je 
analitično razmišljanje, da raziskovalec v mislih sestavlja primerna nadaljna vprašanja in 
podvprašanja. 
Za potrebe magistrske naloge smo opravili poglobljene intervjuje s skrbniki blagovnih znamk 
v petih različnih slovenskih digitalnih agencijah. Slednje smo izbrali, ker imajo pregled nad 
večjim številom blagovnih znamk, prav tako so dnevno v stiku s sodelavci, ki tudi skrbijo za 
Facebook strani blagovnih znamk. Iz slednjega sklepamo, da so se pri svojem delu že srečali z 
lažnimi Facebook profili ter imajo ustrezno znanje. Poglobljene intervjuje s skrbniki 
blagovnih znamk na Facebooku smo opravili julija in avgusta 2020. Ker za potrebe 
magistrske naloge identifikacija z imeni sodelujočih ni potrebna, bomo v nadaljevanju slednje 
naslavljali s črko po abecednem redu, prav tako bomo v besedilu uporablili izraze, zapisane v 
slovnični obliki moškega spola kot nevtralne in veljavne enakovredno za oba spola.  
 
Tabela 6.1: Podatki intervjuvancev 
Intervjuvanec in 
funkcija 
















37 let Uni. dipl. 
novinar 
10 14. avgust 
2020 




30 let Uni. dipl. 
politolog 










30 let Mag. tržnega 
komuniciranja 
8 27. julij 
2020 




34 let Uni. dipl. 
grafični 
oblikovalec 
10 13. julij 
2020 





34 let Uni. dipl. 
ekonomist 
13 let 20. julij 
2020 
50 minut 15 - 20 
 
Vseh pet intervjuvev iz tabele 6.1 je bilo opravljenih v živo, na štiri oči, da bi lahko spremljali 
tudi neverbalno komunikacijo sodelujočih. Intervjuji so bili opravljeni v juliju in avgustu 
2020, dva sta bila izvedena v agencijskih pisarnah sodelujočih v Ljubljani in Novem mestu, 
trije pa preko video povezave Zoom. V vabilu k sodelovanju smo navedli osnovne 
informacije, namene intervjuja ter predstavili, kako bodo podatki, pridobljeni s pomočjo 
poglobljenih intervjujev, uporabljeni. Prav tako so bili sodelujoči obveščeni o prostovoljni 
naravi raziskave ter ravnanju z informacijami skladno s priznanimi etičnimi standardi 
znanstvenega raziskovanja in s Splošno uredbo Evropske Unije o varstvu podatkov (GDPR). 






V tem poglavju predstavljamo rezultate kvalitativne raziskave, ki smo jo opravili s pomočjo 
poglobljenih intervjujev. Ugotovitve so nanizane v podpoglavja, poimenovana po 
posameznem raziskovalnem vprašanju, ki smo jih osnovali na podlagi teoretičnega znanja iz 
predhodnih poglavij.  
Za boljše razumevanje rezultatov opravljenih intervjujev in postavljanje slednjih v kontekst 
bomo najprej predstavili nekaj pomembnih dejstev. Vsi intervjuvanci se z upravljanjem 
blagovnih znamk na Facebooku ukvarjajo najmanj 7 let, intervjuvanec D že 13, iz česar lahko 
sklepamo, da jim omrežje ni tuje ter da imajo za seboj že precej izkušenj z delovanjem same 
platforme. Med vsemi intervjuvanci za najmanj Facebook strani blagovnih znamk skrbi 
intervjuvanec B – za tri, največ jih ima pod svojim okriljem intervjuvanec D – med 15 in 20. 
Vzporednice lahko potegnemo z delovnim mestom – intervjuvanca B in C opravljata delo 
skrbnikov blagovnih znamk in natančno nadzorujta delo manjšega števila blagovnih znamk – 
3 in 7, medtem ko imajo vodje upravljanja družbenih omrežij in strateški direktor krovni 
pregled nad večjim številom blagovnih znamk – med 10 in 20. 
7.1 Facebook kot primarna izbira podjetja, ki se želi predstavljati na družbenih 
omrežjih 
Primarno izbiro družbenega omrežja, na katerem se želi posamezno podjetje predstaviti, lahko 
med vsemi intervjuvanimi posplošimo. Vseh pet kot prvo izbiro podjetij navede Facebook, 
takoj pa dodajo tudi Instagram. Intervjuvanec C je mnenja, da bo Instagram v roku leta postal 
primarna izbira podjetij, intervjuvanec A pa izpostavi, da je pri nekaterih prva izbira družbeno 
omrežje LinkedIn. Dva intervjuvanca, ki imata pod svojim okriljem skupno 19 blagovnih 
znamk, potrdita, da je omrežje, skupno vsem blagovnim znamkam, Facebook, preostali trije 
intervjuvanci, ki imajo pod svojim okriljem skupno 33 znamk, dodajo, da v njihovem primeru 
prav vse znamke uporabljajo tako Facebook kot Instagram. Vsi se strinjajo, da je Facebook še 
vedno primarna izbira podjetij, ki se želijo predstavljati na družbenih omrežjih. Intervjuvanec 
Č je mnenja, da je temu tako, “ker je bil prvi prisoten in ga ljudje najbolj poznajo, najdlje ga 
uporabljajo ... največ jih je na tem omrežju” (intervjuvanec Č, osebni intervju, 2020, 13. julij). 
Intervjuvanca A in D izpostavita veliko število uporabnikov in doseg, saj Facebook omogoča 
nagovarjanja splošne javnosti in podporo pri oglaševanju. Tako je intervjuvanec A mnenja, 
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“da je preko Facebooka možno doseči malce širšo ciljno publiko, ki jo že na Instagramu težko 
dosežemo zaradi mlajše ciljne publike (Intervjuvanec A, osebni intervju, 2020, 14. avgust). 
Kot razlog navaja manjšo kupno moč uporabnikov na družbenem omrežju Instagram, zaradi 
česar je slednji malo manj zanimiv za oglaševalce oziroma blagovne znamke, medtem ko 
Facebook “pokrije celotni demografski spekter, tudi 60 plus let” (intervjuvanec A, osebni 
intervju, 2020, 14. avgust). Intervjuvanec B dodaja, da se Facebook izkazuje za prodajno 
najbolj uspešen kanal.   
7.2 Strategija upravljanja s Facebook omrežjem blagovne znamke 
Vsi intervjuvanci se strinjajo, da je strategijo in razpored objav na Facebook strani znamke ter 
samo oglaševanje potrebno načrtovati. Intrervjuvanci A, D in Č, ki imajo pod svojim okriljem 
10 blagovnih znamk ali več, strategijo z aktualnimi Faceboook vsebinami za posamezno 
znamko pripravljajo mesec vnaprej, odvisno od želja naročnikov, “pri določenih delamo 
objave mesec vnaprej, pri drugih teden vnaprej, manjši, ki niso toliko zahtevni, nam zaupajo 
in nam pustijo proste roke” (Intervjuvanec D, osebni intervju, 2020, 20. julij). Intervjuvanec B 
nima vnaprej pripravljenih strategij in samih objav, a dodaja, da nameravajo začeti z 
načrtovanjem. Intervjuvanec C pa pravi, da imajo pri večini blagovnih znamk “vnaprej 
pripravljene objave za vsaj en teden, pri nekaterih, kjer se objavlja veliko manj, se dela sproti" 
(Intervjuvanec C, osebni intervju, 2020, 27. julij). Vsem intervjuvancem je skupno, da se 
kljub vnaprejšnjemu načrtovanju objav objave sproti tudi prilagaja in po potrebi dodaja. Temu 
primerno prilagajajo tudi potek delovnega tedna, ki se med intervjuvanci razlikuje. 
Intervjuvancu C in D je skupno, da teden začneta s krovnim pregledom Facebook strani 
blagovnih znamk za pretekli teden – aktivnosti uporabnikov, analitični podatki, novosti ... 
prav tako naredita načrt za tekoči teden – kdo spremlja vprašanja in komentarje, dežurstva, 
pregled objav ... Intervjuvanec A ima vsebine za posamezno Facebook stran blagovne znamke 
pripravljene mesec vnaprej, tako da na tedenski ravni spremlja komentarje, sporočila in 
celotno dogajanje na Facebook strani. Intervjuvanec B, ki nima vnaprej načrtovanih objav, 
tedensko naredi dve objavi, zjutraj preveri analitične podatke, izbere tematiko objav, ob 
koncu tedna naredi poročilo uspešnosti.  
7.3 Marketinški pregovor “Če te ni na Facebooku, ne obstajaš” 
Na podlagi opravljenih intervjujev lahko sklepamo, da blagovne znamke ustvarijo svojo 
Facebook stran, da bi postale bolj prepoznavne, da bi se lažje približale potencialnim kupcem. 
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Intervjuvanca C in Č izpostavita, da uporabniki vse več časa preživimo na družbenih 
omrežjih, blagovne znamke pa morajo biti tam, kjer so potrošniki – “zdaj jaz kot nek 
potrošnik odprem svojo Facebook časovnico in tisti brendi, ki želijo meni nekaj prodati, pač 
morajo biti prisotni tam” (intervjuvanec C, osebni intervju, 2020, 27. julij). S slednjim se 
strinja tudi intervjuvanec B, ki doda, da mora biti Facebook stran blagovne znamke v prvi 
vrsti namenjena njeni prepoznavnosti in gradnji skupnosti, šele v drugem koraku govorimo o 
prodaji. Intervjuvanec D izpostavlja, da se z uporabo Facebook strani blagovna znamka lažje 
približa ciljni skupini in z njo komunicira na neformalen način, prav tako Facebook stran 
deluje kot družbeni dokaz, saj “ljudje prek drugih ljudi, ki so jim pomembni, spoznavajo 
znamke, podajajo mnenja, primerjajo” (intervjuvanec D, osebni intervju, 2020, 20. julij). Prav 
zaradi velike priljubljenosti družbenega omrežja Facebook in velikega števila uporabnikov pa 
je intervjuvjanec C mnenja, da blagovne znamke svojo stran ustvarijo povsem nepremišljeno: 
“Meni se zdi, da je to danes že samoumevno. /.../ Enostavno je Facebook največje družbeno 
omrežje in zato vsi odprejo Facebook, potem pa začnejo razmišljati, kje so dobri prodajni 
kanali.” (intervjuvanec C, osebni intervju, 2020, 27. julij). Vsi intervjuvanci navedejo, da 
zagovarjajo aktivno prisotnost znamke na družbenem omrežju, zato na Facebook straneh 
blagovnih znamk objavljajo redno in v dogovoru z naročnikom. Razpon se tako giblje od več 
objav dnevno do ene objave tedensko na izbrano Facebook stran blagovne znamke. 
7.4 Število všečkov Facebook strani kot samopotrditev in družbeni dokaz priljubljenosti 
Interjvuvanci A, C in Č so prepričani, da gre za plehko metriko, ki jo blagovne znamke 
uporabljajo kot sredstvo za samopotrditev in primerjavo s konkurenco – “Uau, mi imamo pa 
2.000 všečkov več kot uni!” (intervjuvanec A, osebni intervju, 2020, 14. avgust). 
Intervjuvanec B pravi, da so jim bolj kot sami všečki na Facebook strani pomembni doseg 
posamezne objave in število prihodov na spletno stran, intervjuvanec D pa izpostavi, da 
četudi gre za plehko metriko “znotraj vseh marketinških strategij, je eden od ciljev tudi 
povečanje števila všečkov” (intervjuvanec D, osebni intervju, 2020, 20. julij). Na podlagi 
opravljenih intervjujev lahko povzamemo tudi, da blagovne znamke stremijo k vedno višjemu 
številu všečkov, ker slednji delujejo kot družbeni dokaz priljubljenosti “to je viralni od ust do 
ust,” bi jaz rekla (intervjuvanec Č, osebni intervju, 2020, 13. julij). Tudi intervjuvanec D je 
mnenja, da “če je 300.000 ljudem všeč neka blagovna znamka, psihološko to razumemo, da je 
neka blagovna znamka znana in se je poslužuje več ljudi. Zakaj se je ne bi tudi sami?” 
(intervjuvanec D, osebni intervju, 2020, 20. julij). 
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Se pa mnenja intervjuvanih malce razlikujejo, ko povprašamo o korelaciji med višjim 
številom všečkov na Facebook strani in večjo možnostjo nakupa. Intervjuvanec A izpostavi 
pomembnost refleksije, preslikave splošne uveljavljenosti blagovne znamke na družbenem 
omrežju: “Normalno, da ima neka Coca-Cola velliko število všečkov, saj tudi, če greva na 
ulico in vprašava 10 ljudi, kaj je Coca-Cola, bo vseh 10 to najbrž vedelo” (intervjuvanec A, 
osebni intervju, 2020, 14. avgust). Intervjuvancu C pa se število všečkov ne zdi tako 
relevantno v povezavi z nakupi, saj lahko na primer Facebook oglaševanje odlično deluje tudi 
pri Facebook straneh manjših znamk. Kot pomemben vidik intervjuvanci dodajajo tudi 
mnenja prijateljev, znancev, večjih skupin ljudi, “ljudje rabijo neko potrditev. /.../ Lahko je ta 
številka všečkov tehtnica, ki jim da vedeti, da zadeva obstaja že dlje časa, da deluje, da je 
OK.” (intervjuvanec C, osebni intervju, 2020, 27. julij). Intervjuvanca C in D sta mnenja, da 
je število všečkov Facebok strani blagovne znamke lahko razumljivo tudi kot merilo 
priljubljenosti blagovne znamke, saj je to neke vrste družbeni dokaz, pokazatelj uspešne 
blagovne znamke. 
7.5 Afiniteta do blagovne znamke kot povod za všečkanje Facebook strani znamke 
Na vprašanje, zakaj posamezniki všečkajo Facebook stran blagovne znamke, so vsi 
intervjuvani mnenja, da zato, ker jim je blagovna znamka všeč. Intervjuvanec D nadaljuje, da 
je temu tako, ker jim objavljena vsebina prinaša neko dodano vrednost, intervjuvanec C meni, 
da zato, “ker se tako povežejo z njo, ker začutijo, da predstavlja njih, da izraža njihove 
vrednote, ponuja idelke, ki so posamezniku všeč ...” (intervjuvanec C, osebni intervju, 2020, 
27. julij). Malce drugačen pogled ima intervjuvanec A, ki kot vodilni faktor za všečkanje 
strani navaja že obstoječo uporabo produktov blagovne znamke ter potencialen nakup novih 
izdelkov znamke. Kot močno vodilo všečanja strani vidi tudi priporočila tesnih prijateljev.  
7.6 Lažni všečki so domena manj prepoznavnih blagovnih znamk 
Po opravljenih intervjujih ugotavljamo, da se tudi slovenske blagovne znamke poslužujejo 
lažnih Facebook všečkov, vendar intervjuvanci izpostavljajo, da uporabo slednjih pripisujejo 
le manjšim in manj prepoznanim blagovnim znamkam ter vplivnežem. Tako je intervjuvanec 
D mnenja, da se je v zadnjih petih letih samo področje marketinga razvilo do te mere, da 
kupovanje všečkov ni več domena večjih blagovnih znamk. Izpostavi, da je v Sloveniji 
prisotnih veliko blagovnih znamk, ki so domena multinacionalke, te pa imajo zelo stroga 
pravila, kaj se sme in kaj ne. Doda, da verjame, “da če kdo dela sam ali pa s kakšno majhno 
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agencijo ali svetovalcem, se lahko poslužujejo tudi tega” (intervjuvanec A, osebni intervju, 
2020, 14. avgust). Intervjuvanec B uporabe lažnih všečkov prav tako ne pripisuje večjim 
podjetjem, bolj dovzetna se mu zdijo komericalna podjetja, na primer komercialne radio 
postaje. Intervjuvanca C in Č poznata primere manjših blagovnih znamk, ki so že kupila lažne 
Facebook všečke ter dodata, da sta že naletela na potencialno stranko, “ki je sama vprašala, 
kako je s tem kupovanjem (intervjuvanec C, osebni intervju, 2020, 27. julij) oziroma “so sami 
povedali, da so kupili” (intervjuvanec Č, osebni intervju, 2020, 13. julij). 
7.7 Več všečkov kot imaš, več veljaš 
Intervjuvanci navajo več razlogov, zakaj se blagovne znamke poslužujejo lažnih Facebook 
všečkov, a skupen imenovalec je, da jim “ta številka všečkov pomeni vrednost znamke, 
mislijo, da je brend toliko boljši” (intervjuvanec B, osebni intervju, 2020, 12. avgust), “da so 
popularni, dobri, da so prava izbira” (intervjuvanec Č, osebni intervju, 2020, 13. julij). 
Intervjuvanec D izpostavi tudi doseganje zastavljenih ciljev, “da na zunaj izgleda, da so 
rezultati boljši, ni važno, ali morajo to dokazovati interno ali eksterno” (intervjuvanec D, 
osebni intervju, 2020, 20. julij), intervjuvanec A opozori tudi na možnost, da so se pri 
določeni blagovni znamki zelo pozno lotili uporabe družbenih omrežij in želijo hitro 
nadoknadati zamujeno in se izenačiti s konkurenco. Prav vsi intervjuvani zagovarjajo 
organsko rast skupnosti (ang. organic community growth), a intervjuvanec D izpostavi, da 
danes organske rasti skupnosti Facebook strani ni več tako lahko doseči, kot je bilo to pred 
leti. Je mnenja, da je slednje možno le, če delaš nekaj, kar ima viralen potencial, če gre za 
lokalno znamko, ki generira lokalni interes, oziroma, če gre za politično ali družbeno 
občutljivo zadevo. Je mnenja, da “brez oglaševanja praktično ne gre – tako z “všeč mi je” 
oglasi skušamo skomunicirati koristi vsebine, ki jih čakajo na teh straneh (intervjuvanec D, 
osebni intervju, 2020, 20. julij). Da preko plačanih “všeč mi je” Facebook oglasov 
pridobivajo nove všečke na straneh, pritrjujejo tudi intervjuvanci B, C in Č. 
7.8 Definicija lažnega Facebook profila se med intervjuvanci razlikuje 
V tem delu bomo zapisali, kako lažne profile na družbenem omrežju definirajo naši 
intervjuvanci. Intervjuanec C lažni profil definira kot “račun, ki ne predstavlja resnične osebe 
in ima nek nadomestni namen” (Intervjuvanec C, osebni intervju, 2020, 27. julij). Da gre za 
profil, ki ni organsko aktiven in je ustvarjen z namenom pridobivanja všečkov in sodelovanja 
v nagradnih igrah, meni intervjuvanec B. Tudi intervjuvanec Č meni, da gre za profil s 
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sekundarnim namenom, “naj bo to všečkanje strani in objav, sodelovanje v nagradnih igrah, 
pregledovanje konkurence, mogoče tudi za kakšne šale med prijatelji” (intervjuvanec Č, 
osebni intervju, 2020, 13. julij). Kmetije z všečki v definicijo lažnega Facebook profila 
vkomponira intervjuvnec D.  Poleg slednjega lažni profil definira kot osebo, ki v resnici ne 
obstaja in je pravzaprav alternativni profil, naj si gre za bote ali alternativni profil oseb. 
Intervjuvnec A lažni profil definira kot uporabniški račun, za katerim ne stoji nihče, prav tako 
kot lažne profile definira tudi sekundarne profile, ki si jih iz različnih razlogov (npr. skritje 
identitete) ustvarijo resnične osebe. 
7.9 Stik z lažnimi Facebook profili 
Prav vsi intervjuvanci so na tak ali drugačen način že imeli opravka z lažnimi Facebook 
profili. Intervjuvanec D pove, da lažnih profilov še nikoli niso kupili, vendar pa so jih manjše 
število ustvarili sami, prav tako so njihovo uporabo opazili pri konkurenčnem podjetju. Tudi 
intervjuvanec B doda, da imajo v podjetju ustvarjen lažni profil, da anonimno spremljajo 
Facebook aktivnosti – “da si kot neka tretja oseba, da komu kaj komentiraš, da prek neke 
tretje osebe pogledaš” (intervjuvanec B, osebni intervju, 2020, 12. avgust). Intervjuvanca A in 
Č trdita, da za potrebe blagovnih znamk lažnih profilov še nista kupovala niti jih še nista 
ustvarila, a sta se z njimi že srečala, njihovo uporabo sta opazila pri konkurenčnih blagovnih 
znamkah.  “To izgleda tako, da se pojavi neka objava in potem vedno istih 5 profilov odda 
komentar. /.../ Smo šli potem malo raziskovat in smo ugotovili, da niso zaposleni, ampak da 
gre dejansko za lažne profile” (intervjuvanec A, osebni intervju, 2020, 14. avgust). 
Intervjuvanec C pove, da so na željo naročnika ustvarili lažne profile, s katerimi bi 
vzpodbudili vključenost uporabnikov in pregledovali konkureno, prav tako so uporabo lažnih 
profilov opazili pri konkurenčnem podjetju. 
7.10 Iztočnice za prepoznavanje lažnih Facebook profilov 
V tem delu bomo s pomočjo intervjuvancev B, C in D, ki so že ustvarili Facebook lažni profil, 
povzeli, kako so se lotili ustvarjanja profila, ter nadaljevali s skupnimi točkami lažnih 
profilov. Intervjuvanca C in D pravita, da so lažni profili, ki so jih naredili, sestavljeni precej 
podrobno, vsi imajo naslovne fotografije in fotografijo profila, izpolnjeno biografijo, lastne 
objave. V primeru intervjunca D so lažni profili med seboj prijatelji, prav tako so v sorodu, 
“so fant in punca, sestrična in bratranec ... imajo neke komentarje, interakcijo, da vse skupaj 
izgleda bolj živo in organsko” (Intervjuvanec D, osebni intervju, 2020, 20. julij). Fotografije 
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profilov so v primeru intervjuvanca D vzeli na spletnem mestu Stock, intervjuvanca C pa na 
Bigstocku. Manj podrobno so lažni profil uredili v primeru intervjuvanca B – profil ima 
izmišljeno ime, fotografijo profila, nekaj prijateljev, vendar ima povsem prazno časovnico.  
Da ustvarjalci lažnih profilov svoje fotografije najdejo na spletnih knjižnicah fotografij, se 
strinjajta tudi intervjuvanca Č in A, prvi omeni Google Images in Bigstock, drugi 
Shutterstock. Pogosto se lahko zgodi, da profil naslovnih in prikaznih fotografij sploh nima, a 
intervjuvanec C opozori, da gre lahko tudi za starejše uporabnike Facebooka, ki so bolj 
nevešči uporabe družbenega omrežja, a je vseeno mnenja, da ponavadi ljudje kot prikazno 
fotografijo uporabimo svojo fotografijo in ne fotografije rož, narave ali živali – kar lahko 
vzamemo kot prvi alarm, da gre za lažni profil.  
Intervjuvanec D je mnenja, da lahko lažni profil hitro prepoznamo tudi po aktivnostih na 
časovnici, kjer prevladujejo delitve tujih objav: “Deli neke fotografije, tuje objave, že to je 
veliko, da samo deli neke stvari. Nima komentarjev, nima všečkov, nima povezav z drugimi 
profili” (intervjuvanec D, osebni intervju, 2020, 20. julij). Prav tako je mnenja, da so dober 
indikator lastno generirane objave, ki so v primeru resničnih uporabnikov pogoste, v primeru 
lažnih profilov pa slednjih ni, saj prevladujejo delitve nagradnih iger in vsebin drugih 
uporabnikov. Tudi intervjuvanec C kot indikator izpostavi aktivnost na časovnici, “ponavadi 
sicer nima toliko objav na časovnici ali pa so te večinoma razne delitve drugih uporabnikov 
/.../ Pri kakšnih profilih lahko opaziš tudi po 50 objav na dan, tudi skozi noč” (intervjuvanec 
C, osebni intervju, 2020, 27. julij). Tudi intervjuvanca B in Č izpostavita objave na časovnici, 
ki so nedosledne ter primarno namenjene sodelovanju v nagradnih igrah. 
Izpostavijo, da je dobro preveriti tudi starost profila, kdaj je bila na primer naložena prva 
fotografija, saj nas je večina svoj profil naredila že pred leti. 
Intervjuvanec D izpostavi, da so dober indikator tudi fotografije: “Ima eno ali dve fotki, na 
kateri je, se vidi obraz osebe, a je ta oseba ista? Se jo vidi v različnih življenjskih situacijah, 
ali je to samo nekaj, kar bi lahko vzeli odkoderkoli” (intervjuvanec D, osebni intervju, 2020, 
20. julij). Podobno razmišlja tudi intervjuvanec C, ki doda, da je dobro primerjati prikazno 
fotografijo profila s fotografijami prijateljev profila: “Če oseba na prikazni fotografiji deluje 
mlada in ima za prijatelje same starejše osebe, je to lahko znak, da spet nekaj ne gre skupaj” 
(intervjuvanec C, osebni intervju, 2020, 27. julij). Prav tako lažni profili ponavadi nimajo 
označenih fotografij. Invervjuvanec B doda še, da objavljene fotografije ponavadi nimajo 
veliko všečkov, pri običajnih uporabnikih pa vidimo tako komentarje kot všečke.  
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Preveriti je potrebno tudi prijatelje profila. Intervjuvanci so mnenja, da imajo lažni profili 
manjše število prijateljev – okoli 20, pravi intervjuvanec Č. V obzir pa moramo vzeti tudi 
lokacijsko sestavo prijateljev profila: “Vezan si na neke socialne mreže, lokacije, šole. /.../ 
Sva iz Novega mesta, normalno je, da imava prijatelje iz Novega mesta” (intervjuvanec D, 
osebni intervju, 2020, 20. julij). Tako intervjuvanec B kot C izpostavita, da je dobro pogledati 
tudi skupne prijatelje našega profila z lažnim. 
Intervjuvanec Č doda, da opaža, da lažni profili puščajo kratke enobesedne komentarje ali pa 
za izražanje uporabljajo GIF-e. 
Vsi intervjuvani se strinjajajo, da lažni profil najlažje prepoznaš, če gre za profil, ki je slabo 
dodelan, neizpolnjen, če je slednji prazen, z generičnim imenom, brez ali z neosebno 
naslovno ali prikazno fotografijo, z nič ali minimalno všečki in komentarji pod objavami na 
časovnici, ki so večinoma delitve tujih uporabnikov.  
Na drugi strani pa intervjuvanci izpostavljajo, da je lažne profile vse težje prepoznati, če so ti 
natančno narejeni. Intervjuvanca C in Č pravita, da lažni profil težje prepoznamo, če ga 
nimamo dodanega kot prijatelja, torej nimamo popolnega dostopa do njegove časovnice, 
fotografij, biografije, vsebin, ki jih objavlja, prav tako lahko naletimo na set lažnih profilov, 
ki so med seboj povezani tako da si med seboj všečkajo vsebine, puščajo komentarje, kar 
izpade bolj prepričljivo. Intervjuvanec C doda, da so le za redke profile povsem prepričani, da 
so lažni, težavo pri prepoznavanju tako intervjuvancu C kot Č povzročajo starejši uporabniki 
Facebooka, ki so bolj nevešči uporabe družbenega omrežja – “Kakšna starejša gospa ima 
lahko res za prikazno fotografijo rožice, prav tako ne uporablja Facebooka, kot ga mladi in je 
lahko profil odličen primer lažnega, pa je za njim prava gospa” (intervjuvanec C, osebni 
intervju, 2020, 27. julij). 
7.11 Problematičnost uporabe lažnih Facebook všečkov na slovenskih tleh 
Štirje od petih intervjuvancev poročajo, da so pri konkurenčni blagovni znamki opazili 
uporabo lažnih všečkov. Intevjuvnec Č pravi, da je konkurenčna znamka v zelo kratkem času 
beležila zelo velik odziv na objavo v primerjavi z ostalimi blagovnimi znamkami v isti 
industriji in velikostjo trga. “Slovenski trg je zasičen z določenimi proizvajalci, določenim 
številom ljudi, zato ni logično, da bi podjetje, ki ni vodilno že samo po tržnih deležih, 
dosegalo tako velike številke v primerjavi z drugimi v isti branži. Tudi če spremljamo 
všečkanje strani, vidimo, da gre ves čas za linearno rast, kar pri omenjenem trgu ni realno” 
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(intervjuvanec Č, osebni intervju, 2020, 13. julij). Kot pokazatelja sumljive aktivnosti 
konkurenčne znamke tudi intervjuvanec D navede pretirano všečkanje objav, veliko število 
nerelevantnih komentarjev in število všečkov na objavo glede na skupno število všečkov 
Facebook strani, saj je organski doseg objav padel in kljub velikemu številu skupnih všečkov 
le malo ljudi objavo dejansko vidi in všečka. Intervjuvanec A doda, da so opazili, da se pod 
določeno objavo vedno oglasi istih pet oseb, zato so profile pregledali in ugotovili, da so 
lažni. Intervjuvanec C pravi, da se srečujejo z lažnimi všečki konkurenčnih blagovnih znamk, 
vendar se z njimi ne ukvarjajo, sledijo svoji strategiji in ciljem, trenutno problem lažnih 
všečkov pripisujejo bolj Instagramu, ki pa je v lasti Facebooka.  
7.12 Težave, ki spremljajo uporabo lažnih Facebook všečkov 
Vsi štirje intervjuvanci, ki so se že srečali z uporabo lažnih Facebook všečkov pri 
konkurenčni znamki, poročajo, da jim največ težav povzroča korespondenca z naročniki, ki 
velikokrat ne razumejo, zakaj je konkurenčna znamka toliko boljša pri doseganju višjih 
metrik v smislu števila všečkov in s tem vtisa priljubljenosti pri kupcih. #Primerjajo se z 
njimi, potem je pa težko dobiti realno sliko, ker ne vemo, kakšen je ta odstotek lažnih 
sledilcev v primerjavi z realnimi” (intervjuvanec Č, osebni intervju, 2020, 13. julij). Prav vsi 
se strinjanjo, da uporaba lažnih Facebook všečkov predstavlja grožnjo verodostojnosti 
družbenega omrežja, manipulacijo z družbenim ugledom in mnenjem ljudi: “Zato podjetja 
slednje kupujejo, da bi dokazala, da so močna blagovna znamka /.../ da bolje izpadejo v očeh 
Facebook uporabnikov” (intervjuvanec C, osebni intervju, 2020, 27. julij); menijo, da bo to 
vodilo v zaupanje stranki in nakup izdelkov. Da slednje postane predvsem problematično, ko 
z lažnimi profili vplivamo na politična vprašanja in zavajanje medijev, zatrdijo intervjuvanci 
B, Č in D. Intervjuvanec B je mnenja, da gre pri uporabi lažnih všečkov “za laž, s katero 
prikriješ realno vrednost, ki jo imaš /.../ želiš nekoga pretentati, kar bi moralo imeti strožje 





V magistrskem delu smo raziskovali problem uporabe lažnih všečkov z namenom 
napihovanja priljubljenosti blagovne znamke. Raziskavo smo načeli s pregledom obstoječe 
literature, nato pa jo sklenili s pomočjo individualnih intervjujev. V tem poglavju bomo vlekli 
vzporednice med rezultati naših individualnih intervjujev in teorijo ter skušali odgovoriti na 
raziskovalna vprašanja.  
Razvoj digitalne tehnologije in razmah interneta sta konkretno spremenila celotno 
oglaševalsko sfero. Vzpon družbenih omrežij je podjetjem prinesel nove priložnosti za stik s 
potencialnimi kupci ter gradnjo dolgoročnih odnosov preko komunikacije na spletnih 
platformah, kot je denimo Facebook. Ta je oglaševalcem ponujala veliko cenejšo obliko 
gradnje prepoznavnosti, kar so podjetja začela s pridom izkoriščati v obliki svojih Facebook 
strani. Tudi naši intervjuvanci se strinjajo, da je Facebook še vedno primarna izbira podjetij, 
ki želijo preko družbenih omrežij graditi prepoznavnost blagovne znamke in se približati 
potencialnim kupcem.  
V prvem raziskovalnem vprašanju smo se spraševali, zakaj blagovne znamke stremijo k 
vedno višjim številkam všečkov. V petem poglavju smo zapisali, da je število všečkov postalo 
merilo priljubljenosti in ugleda vsebine ali strani podjetja/posameznika, kar so potrdili tudi 
intervjuvanci. Številka, ki jo uporabniki vidimo ob določeni objavi ali na določeni Facebook 
strain, predstavlja število uporabnikov, ki so s pritiskom na gumb izrazili svoje odobravanje 
oziroma naklonjenost vsebini (Lin, Xia in Liu, 2015, str. 3). Komentarji, všečki in delitve 
objav blagovne znamke so tako postali pomemben faktor pri merjenju uspešnosti blagovne 
znamke na Facebooku. Intervjuvanci sicer menijo, da gre za plehko metriko, ki pa jo znamke 
še vedno uporabljajo kot sredstvo za samopotrditev ter primerjavo s konkurenčnimi 
blagovnimi znamkami. Ker Facebook uporabnik z všečkanjem Facebook strani blagovne 
znamke izrazi svoj interes in naklonjenost znamki, se mu blagovna znamka lažje približa na 
neformalen način in ga skozi prodajni lijak pripelje do prvega oziroma ponovnega nakupa. 
Intervjuvanci menijo, da številke delujejo kot družbeni dokaz priljubljenosti, kar vpliva na 
naše osebno dojemanje priljubljenosti znamke in posledično na nakupne odločitve. Prav 




V drugem raziskovalnem vprašanju nas je zanimalo, kako skrbniki blagovnih znamk na 
Facebooku prepoznajo lažne Facebook profile. Na tem mestu lahko zapišemo, da naši 
intervjuvanci lažne profile sicer različno definirajo, a vsi se strinjajo, da gre za profil s 
sekundarnim namenom, tudi v poglavju 4.2.2.1 smo lažne Facebook profile definirali kot 
profile s sekundarnim namenom, torej kot profile, ki ne predstavljajo pristne osebe ali 
določeno stran všečkajo proti plačilu. Gre torej za račune, ki so ustvarjeni za dobičkonosne, 
zlonamerne ali družbene dejavnosti. Prav vsi naši intervjuvanci so dejali, da so že imeli 
opravka z lažnimi profili – naj so jih ustvarili sami ali se srečali z njihovo uporabo pri 
konkurenčni znamki. V poglavju 5.3 smo zapisali, da lažni profili za fotografijo profila 
pogosto uporabljajo fotografije, ki jih najdemo na internetu, intervjuvanci navedejo knjižnico 
fotografij Bigstock, Stock, Google Images, Shutterstock in druge. Izpostavijo še, da se 
pogosto dogaja, da lažni profili sploh nimajo fotografij. Kot pomembno iztočnico za 
prepoznavo intervjuvanci izpostavljajo aktivnost na časovnici. Menijo, da prevladujejo delitve 
objav drugih uporabnikov, nagradnih iger, manj ali nič je lastno generiranih vsebin, malo je 
povezav z drugimi profili, ni prisotnih komentarjev, všečkov ... Avtorji v poglavju 5.3 
ugotavljajo, da pristni uporabniki za razliko od lažnih ustvarijo veliko več izvirnih, lastnih 
vsebin, delijo veliko manj zunanjih povezav ter uporabljajo več zapisanih besed na objavo. 
Dober pokazatelj pristnosti profila je tudi leto njegovega nastanka, intervjuvanci so mnenja, 
da nas je večina svoj profil naredila že pred leti. Avtorji v poglavju 5.3 izpostavijo, da je 
potrebno profil natančno pregledati tudi z vidika prijateljstev in fotografij. Na tej točki so naši 
intervjuvanci mnenja, da na profilih pristnih oseb vidimo označene fotografije, fotografije 
dotične osebe v različnih življenjskih situacijah, večje število všečkov in komentarjev 
prijateljev, misliti je potrebno tudi na to, ali se fotografije smiselno ujemajo časovno in 
lokacijsko. Intervjuvanci se strinjajo, da lahko lažne profile najlažje prepoznamo po slabo 
izpolnjenem in nedodelanemu profilu, hkrati pa izpostavljajo, da so lažni profili vse bolj 
natančno narejeni, zaradi česar je njihova prepoznava otežena, kar potrjuje zapisano v 
poglavju 5.1. 
Pri tretjem raziskovalnem vprašanju smo se spraševali, v kolikšni meri se slovenske blagovne 
znamke poslužujejo lažnih Facebook všečkov za potrebe lastnih Facebook strani oziroma 
objav. Ugotavljamo, da intervjuvanci uporabo slednjih pripisujejo manjšim in manj poznanim 
blagovnim znamkam ter vplivnežem, manj pa znamkam, ki so sicer prisotne na slovenskih 
tleh, a so del večjih multinacionalk. Eden od intervjuvancev uporabo pripisuje slovenskim 
komercialnim radio postajam, dva intervjuvanca pa sta že naletela na stranko, ki je želela 
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kupiti všečke, v obeh primerih je šlo za manjše podjetje. En intervjuvanec priznava, da imajo 
nekaj lastnih lažnih profilov s katerimi skušajo ustvarjati večjo vključenost pod posamezno 
objavo. Štirje intervjuvanci so izpostavili, da so pri konkurenčni znamki sicer zasledili 
uporabo lažnih všečkov. Na podlagi opravljenih intervjujev lahko sklenemo, da se slovenske 
blagovne znamke lažnih všečkov poslužujejo v manjši meri, saj nam z izjemo enega 
intervjuvanca poimensko niso želeli ali znali našteti strani, ki se uporabe lažnih Facebook 
profilov redno poslužuje. Vsi se strinjajo, da lažni Facebook všečki pri nas niso pereč 





V dobi, ko so družbena omrežja dejansko postala del našega vsakdana, so njihovo uporabno 
vrednost prepoznali in sebi v prid začeli izkoriščati tudi oglaševalci, lastniki blagovnih 
znamk, vplivneži ... Možnost Facebook strani (ang. Facebook page) danes izkoriščajo že 
praktično vsa manjša in večja podjetja, da nanje plasirajo lastne vsebine in tako ostajajo prva 
misel potrošnikov (ang. top of the mind). Koncept “všečka” je zaradi preproste uporabe 
spodbudil angažiranost uporabnikov in jim omogočil nenehno proaktivno komunikacijo, 
blagovne znamke pa so število všečkov na strani hitro povezale z lastno priljubljenostjo med 
uporabniki. Ker posameznik z všečkanjem Facebook strani dotične znamke izkaže svoj 
pozitiven odnos do blagovne znamke, slednja z njim lažje poglobi odnos in postopno ustvarja 
nakupovalno vedenje. Mnogi avtorji ugotavljajo, da Facebook uporabniki pri nakupnem 
vedenju v obzir vzamejo tudi število všečkov strani kot objav, komentarjev, delitev objav 
dotične blagovne znamke, saj jim slednje predstavlja indikator, da gre za zaupanja vredno 
blagovno znamko, ki ji že zaupa precejšen krog ljudi. Ker je število všečkov na Facebook 
strani blagovne znamke postalo neke vrste merilo priljubljenosti blagovne znamke med 
potrošniki, so upravljalci znamk začeli posegati po kupljenih všečkih, da bi umetno napihnili 
priljubljenost znamke, slednje pa Facebook definira kot goljufivo dejavnost. 
V magistrski nalogi smo podrobneje raziskali uporabo lažnih všečkov. V teoretičnem delu 
smo s pomočjo literature opisali vzpon družbenih medijev, osvetlili povezavo med 
družbenimi mediji in oglaševanjem, predstavili vzpon črnega trga z lažnimi Facebook všečki, 
problem njihove uporabe ter težave, s katerimi se srečujemo pri prepoznavanju lažnega 
Facebook profila. S pomočjo literature in petih intervjuvancev, ki se z blagovnimi znamkami 
srečujejo na dnevni bazi, smo odgovorili na raziskovalna vprašanja. Ugotovili smo, da je 
število všečkov Facebook strani še vedno pomembna metrika za lastnike blagovnih znamk, 
saj jo povezujejo s priljubljenostjo znamke med ljudmi, pogosto je uporabljena kot primerjava 
uspešnosti s konkurenčno blagovno znamko. Ugotavljamo tudi, da skrbniki blagovnih znamk 
v teoriji znajo prepoznati lažne Facebook profile, a izpostavljajo, da je prepoznava slednjih 
vse težja, saj so ti narejeni čedalje bolj natančno. Na podlagi intervjujev smo sklenili, da se 
slovenske blagovne znamke lažnih Facebook všečkov poslužujejo v manjši meri, zanimivo pa 
bi bilo podobno raziskavo opraviti na družbenem omrežju Instagram, ki je v lasti Facebooka, 
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PRILOGA A: POGLOBLJENI INTERVJU Z INTERVJUVANCEM A 
Na katerih družbenih omrežjih so v vašem primeru najpogosteje prisotne blagovne 
znamke? 
Facebook, Instagram, nekaj malega LinkedIn. 
Za koliko blagovnih znamk aktivno skrbite na družbenem omrežju Facebook? 
12. 
Katero družbeno omrežje je skupno vsem blagovnim znamkam, za katere skrbite?  
Facebook, definitivno. 
Na različnih spletnih straneh (Buffer, LyfeMarketing, DigitalMarketingInstitute ...) 
lahko beremo, da je Facebook še vedno primarna izbira podjetja, ki se želi predstavljati 
na družbenih omrežjih.  Kako bi to komentirali? 
Definitivno je prva ključna stvar doseg in število uporabnikov, druga stvar je ta, da je prek 
Facebooka možno doseči malce širšo ciljno publiko, ki jo že na Instagramu težko dosežemo, 
tako da glede na to, da je za večino oglaševalcev oziroma blagovnih znamk mlajša ciljna 
publika manj interesantna zaradi majhne oziroma neobstoječe kupne moči, je pač pomembno, 
da se pokrije celotni demografski spekter tudi s starejšimi – ko govorim o starejših, mislih 
tudi na 60 plus let. 
Kako bi opisali svoj delovni teden za določeno blagovno znamko? 
Kot vodja oddelka se s to operativo ne srečujem toliko, vem pa, kako poteka. Za posamezno 
blagovno znamko recimo za en mesec vnaprej pri naročniku potrdimo vsebine, ki se potem 
lahko še malenkost spreminjajo oziroma dopolnjujejo tekom meseca. Večina objav je 
nastavljenih vnaprej, tudi sponzoriranje oziroma oglaševanje je nastavljeno vnaprej, tako da 
kar se tiče dnevnega dela za posamezno blagovno znamko, pride potem v poštev “community 
management”, se pravi spremljanje komentarjev, spremljanje sporočil, odgovarjanje, 





Imate vnaprej pripravljeno strategijo, rutino Facebook objav, ali objavljate sproti? 
Seveda. Nič sproti. 
Kako usklajujete delo na družbenih omrežjih za različne blagovne znamke? 
Vsak specialist za družbene medije, ki dela pri nas, ima dodeljenih nekaj blagovnih znamk, za 
katere skrbi. Koliko jih ima nekdo, je tudi odvisno od tega, kako zahteven je naročnik 
oziroma kako zahtevna je ta blagovna znamka – ene so bolj, druge manj. Oseba, ki skrbi za 
znamko, se potem tudi podrobneje spozna s produkti in načinom komuniciranja blagovne 
znamke, tako da pozna storitve oziroma produkte te znamke čez nekaj mesecev skoraj tako 
dobro kot nekdo, ki s strani naročnika skrbi za znamko. Na ta način se zagotavlja tudi 
določena kakovost samih storitev. 
Zakaj blagovna znamka ustvari svojo Facebook stran? 
V prvi fazi gre za zavedanje. Ljudje vedno več časa preživljajo na družbenih omrežjih, ne bi 
šel točno v detajle, koliko na katerem, vendar se vedno več časa preživi na teh platformah in 
blagovne znamke morajo biti prisotne tam. Takole je: jaz kot posameznik, ki sem tudi  
potencialen potrošnik, odprem svojo Facebook časovnico in tisti brendi, ki želijo meni nekaj 
prodati, pač morajo biti prisotni tam. Ključno je to, da je ta prisotnost kontinuirana, da se ves 
čas dogaja, zato da so v bistvu potencialni kupci stalno v stiku s to blagovno znamko, da pride 
do efekta “top of mind”, da je znamka prisotna v zavesti potrošniškov oziroma da ti da 
spoznajo novosti v ponudbi, nove modele, produkte ... 
Torej, da imajo vzpostavljene odnose s sledilci? 
Definitivno. 
Na kakšen način uporabljate Facebook za prisotnost blagovne znamke? 
Tukaj ni nekega enoznačnega odgovora, ker je to zelo odvisno od produkta. Video vsebine 
imajo prednost, da bolj pritegnejo uporabnika, ki jih gleda, po drugi strani je produkcija 
bistveno dražja, kot če naredimo eno statično fotografijo, tako da tukaj je potem vprašanje, 
kako velika je investicija oziroma koliko je nekdo pripravljen plačati za vsebine. Idealno je, 
da pride do kombinacije obojega, se pravi, da imaš in video in klasične fotografije in vrtiljak 
(ang. carousel) objave in zgodbe, čim več različnih formatov je optimalno. 
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Kakšna je frekvenca objav na Facebooku v primerjavi z drugimi omrežji? 
Blagovne znamke med seboj zelo odstopajo. Najbolj zahtevna blagovna znamka ima pri nas 
recimo 45 objav na mesec, se pravi, da govoriva o tem, da je kakšen dan frekvenca objav 
dvakrat oziroma trikrat dnevno– – pri čemer govoriva samo o časovnici. Spet za drugo 
blagovno znamko delamo 8 objav na mesec – se pravi vsak tretji dan. Zelo odvisno je tudi od 
same širine produktov, ki jih ta blagovna znamka ponuja; če je ta nabor relativno majhen, je 
potem težje tudi iz samega vidika produkcije in priprave vsebin imeti visoko frekvenco, če je 
pa ta nabor zelo širok, je pa to bistveno bolj enostavno. 
Pa ste z objavami bolj prisotni na Facebooku kot na drugih omrežjih? 
Kar se tiče objav na časovnici, je več ali manj isto. Na Instagramu je seveda več dodatnih 
zgodb, kar se tiče pa same časovnice, pa govorimo o približno enakem številu objav. 
Zakaj blagovne znamke stremijo k vedno višjim številkam všečkov? 
To je dobro vprašanje. Moje mnenje je, da je število všečkov na strani zelo plehka metrika ... 
Recimo, da se ta blagovna znamka primerja s konkurenco pa reče “Uau, mi imamo pa 2.000 
všečkov več kot uni”, konec koncev pa to lahko nič ne pomeni. Meni je ta številka, pa se s tem 
ukvarjam že skoraj 10 let, najmanj relevanta, kar se tiče metrik za platforme družbenih 
medijev. Zdaj, kar se tiče samih všečkov na objavah, komentarjev, je pa nek malo bolj resen 
pokazatelj lahko, ali je ena objava bila dobra, koliko dejansko zanima ciljno publiko, koliko 
jim je bila všeč. Te stvari stalno spremljamo in ta analitika nam je vedno neka usmeritev za 
naprej. Če vidimo, da določen tip objave pritegne bistveno večjo vključenost, potem 
poskusimo delati več takih objav, in obratno – če na nekaj ni odziva, potem to ljudi ne 
zanima. 
Bi lahko potem rekli, da je število všečkov na strani merilo priljubljenosti znamke? 
Ne. 
Zakaj tako menite? Starejši, nevešči uporabniki Facebooka bi znali ti dve stvari 
poistovetiti? 
Starejši, oziroma bi rekel tisti, ki se ne spoznajo, ki nimajo toliko znanja o družbenih 
omrežjih, bi lahko rekli, da je to neka metrika, ki jim je OK – “Zdej ta Facebook stran ma pa 
ful všečkov, to je pol dobr, ane”. Ampak samo po sebi pa tukaj manjka veliko kvalitativnih 
podatkov, kakšni so tej všečki, kdo so ljudje, ki všečkajo ... 
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Ampak večina ljudi, ki uporablja družbena omrežja, vsaj recimo Facebook, nima toliko 
znanja o samem omrežju kot vi ... Njim najbrž te številke nekaj pomenijo? 
Ja, lahko na prvi pogled. Definitivno je to neke vrste dokaz, da je nekaj dobro, da neko število 
ljudi to zanima, da “pije vodo”. 
Avtorji pravijo, da se mnogi Facebook uporabniki strinjajo, da se raje odločijo za nakup 
določene blagovne znamke, če na Facebook strani dotične blagovne znamke vidijo večje 
število všečkov in delitev objav. Zakaj, kako bi komentirali? 
Mislim, da je to po eni strani resnično, po drugi pa – če govoriva o uveljavljenih blagovnih 
znamkah – je pa to do določene mere tudi refleksija priljubljenosti te blagovne znamke na 
splošno, ne samo na družbenem omrežju. Normalno, da ima npr.  Coca-Cola veliko število 
všečkov, saj tudi, če greva na ulico in vprašava deset ljudi, kaj je Coca-Cola, bo vseh deset to 
najbrž vedelo. Tako da gre za neko refleksijo, preslikavo splošne priljubljenosti blagovne 
znamke tudi na družbena omrežja. 
Kaj menite o interakciji s sledilci preko družbenih omrežij? 
To je eden najbolj pomembnih stebrov aktivnosti blagovne znamke. Tudi mi smo z vsemi 
blagovnimi znamkami zelo aktivni. 
Občinstvo je bilo pred implementacijo družbenih omrežij dosti bolj pasivno, zdaj pa 
lahko nekaj prispevajo tudi kot uporabniki. Se poslužujete uporabniško ustvarjenih 
vsebin? 
Tudi – tako pri velikih kot pri majhnih blagovnih znamkah.  
Zakaj posamezniki stisnejo “všeč mi je” na stran oziroma posamezno objavo blagovne 
znamke? 
Obstaja veliko dejavnikov, ki na to vplivajo. Mislim, da eden najmočnejših ta, da ta uporabnik 
produkte že ima ali pa si jih želi imeti ali pa ima in razmišlja o novi generaciji tega produkta. 
Tipičen primer so na primer avtomobili, pa grem na zelo slovenski klišejski primer – če ima 
nekdo Volkswagen Golfa, bo verjetno kupil tudi nov model, ko pride ven in če je kupec zelo 
zvest tej znamki. Ga niti ne zanima toliko, a je ta avto res tako dober, ampak se odloča z 
vidika, da je to pač Volkswagen Golf in tukaj zanj ni neke debate, ali je to smiselno kupiti. Se 
pravi, da je močan faktor afiniteta do produktov ali do znamke kot take v celoti. Močno 
 
 67 
vodilo so pa tudi priporočila prijateljev, pri čemer imam v mislih prave prijatelje, ne tistih 
700, ki jih ima npr. nekdo na Facebooku.  
V katero smer menite, da bo šel trend uporabe Facebooka pri blagovnih znamkah? 
Mislim, da se bo to vsaj srednjeročno obdržalo na takem nivoju, kot je sedaj. Konec koncev je 
Facebook kot podjetje lastnik Instagrama, Snapchata, Whatsappa, Messengerja ... pa verjetno 
bodo še kako omrežje kupili, tako, da ne vidim, da bi se lahko primat Facebooka v naslednjih 
letih zmanjšal, kvečjemu obratno. 
Sicer se z vodenjem blagovnih znamk na Facebooku ne ukvarjate več na dnevni ravni, a 
ko ste se, ste se s Facebook stranjo določene blagovne znamke ukvarjali tudi izven 
delovnega časa? 
Ja, tudi. Mi imamo z vsakim naročnikom, z vsako blagovno znamko, dogovorjene odzivne 
čase. Četudi so izven delovnega časa, se potem prištejejo k delovnemu času. 
V kolikšni meri se vam zdi, da se slovenske blagovne znamke poslužujejo lažnih 
Facebook všečkov? 
Mislim, da sedaj precej manj, kot so se recimo 4 ali 5 let nazaj, ali pa še malo dlje pred tem. 
Mogoče tudi zato, ker tudi samo področje še ni bilo tako razvito, pa tudi marketing, ki je to 
podpiral, ni bil toliko razvit in na takem nivoju, kot je sedaj. Tako so obstajale razne bližnjice 
v stilu “Tukaj kupiš 10.000 sledilcev, pa je to OK.” Tako da se mi zdi, da so nasploh 
blagovne znamke – velik del teh, ki soprisotne v Sloveniji – del katere od multinacionalk, ki 
imajo običajno zelo stroga pravila, kaj se sme in kaj ne. Zato dvomim, da se pri večjih 
znamkah tega poslužujejo, tudi mi delamo z nekaterimi izmed njih in je precej teh omejitev, 
kaj lahko delaš in kaj ne. 
Se pravi, da bi takšna dejanja lažje pripisali kakšnim manjšim blagovnim znamkam? 
Ja, mislim ... mi s takimi niti ne prihajamo v stik, ampak verjamem, da če kdo dela sam ali pa 
s kakšno majhno agencijo ali pa s svetovalcem, se lahko posluži tudi tega. Opažam pa recimo 
v zadnjih dveh letih, da predvsem vplivneži kupujejo sledilce in všečke, blagovne znamke niti 
ne, niti se ne spomnim, da bi to opazil v zadnjih letih. 
Zakaj pa bi rekli, da se blagovne znamke poslužijo lažnih Facebook všečkov? 
En scenarij, ki je možen, je ta, da neka znamka zelo zamuja z vstopom na družbena omrežja, 
da recimo leta 2018 še niso imeli nobenega profila in so se takrat odločil, da ga bodo imeli, 
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vsi njihovi konkurenti pa že imajo profile tri, štiri leta … in imajo zato veliko sledilcev, veliko 
objav, vsega ... in ena možnost je ta, da si nove znamke želijo čim prej izenačiti oziroma 
nadoknaditi zamujeno. Drugo pa je to, da številka daje vtis, da je pa ta znamka le všeč toliko 
in toliko ljudem. 
Kako vi pridobivate nove Facebook sledilce? 
Mi zagovarjamo organsko rast skupnosti, kar sicer morda na začetku daje vtis, da bo šlo zelo 
počasi in je tudi res tako, ampak po nekem obdobju pa imaš na profilu ljudi, ki jih res 
zanimajo tvoji produkti in sama znamka. Sam vedno zagovarjam, da je boljše imeti 500 
pravih sledilcev kot 10.000 “kar enih”. 
Kako bi definirali lažne Facebook profile? 
Eni so tisti, ki so iz biznis vidika bolj problematični, torej boti – torej nek uporabniški račun, 
za katerim ne stoji nobena oseba. Potem so pa tu še lažni profili, ki si jih naredijo resnični 
ljudje iz raznoraznih razlogov. 
Recimo? 
Mogoče nekdo ne želi razkriti svoje prave identitete in ima potem en profil pod pravim 
imenom in enega pod lažnim imenom, pa tudi lažno sliko. To se precej uporablja v raznih 
političnih kampanjah in namenih – gre za namene uporabe, ki so za družbo tudi 
problematični. 
Kako pa je sestavljen lažni profil? 
Običajno je tako, da ljudje, ki naredijo profil, poiščejo neko fotko na Shutterstocku ... recimo 
profilno, si potem izmislijo ime in priimek, ki naravno izpade v okolju, kjer bo ta profil 
prisoten, se spomnijo opisa, pa mogoče dodajo še nekaj fotografij, objav, ki so iz Stocka ali 
mogoče celo iz Google Images pobrane fotke, in potem to objavijo. Odvisno, koliko ima ta 
oseba časa, kako detajlno bo šla v izdelavo profila. Najbolj očitni lažni profili so tisti, ki imajo 
samo profilno sliko, neko brezvezno ime, nimajo pa nobene objave na časovnici.  
Ste že kdaj ustvarili kak lažen profil za potrebe blagovne znamke, kupili profile? 
Ne. 




Ste mogoče že poskusili ugotoviti, ali je določen profil lažen? 
Prav da bi se z njimi ukvarjal oziroma da bilo opazno, ne. 
Facebook pod lažne profile šteje tudi uporabo botov. Ste se že srečali z njihovo 
uporabo? Ali jih uporabljate? 
Da, sicer jih ne uporabljamo, imamo pa v podjetju razvit svoj chatbot, vendar gre za druge 
vrste bot, ki ga ponujamo za odgovarjanje na vprašanja z namenom, da se razbremeni to 
prvotno vrsto podpore strankam pri določeni blagovni znamki. 
S kakšnimi boti ste se srečali? 
Trenutno se ne spomnim ... kdaj so se našli kakšni boti, ki so pod vsemi objavami na določeni 
strani pustili nesmiselne komentarje, običajno so imeli neko povezavo na določeno spletno 
stran, verjetno je šlo za kako goljufijo, ampak te uporabnike smo potem po dogovoru z 
naročnikom blokirali.  
Raziskovalci pravijo, da lažni Facebook všečki predstavljajo grožnjo verodostojnosti 
družbenega omrežja Facebook, da gre za manipulacijo z družbenim ugledom in 
manipulacijo mnenja ljudi. Kaj menite? 
Bi se strinjal.  
Lahko lažni Facebook všečki vplivajo na delovanje Facebook oglaševalskega okvirja? 
Mislim, da za ta oglaševalski del to niti ni toliko problematično, oziroma Facebook kar redno 
in po moji oceni zadovoljivo čisti te profile, je pa res, da smo mi v Sloveniji relativno majhen 
trg. Slovenija je majhen trg v globalnem smislu. Mi sicer tule v Adriatik regiji delamo malo 
širše, ampak tudi v primerjavi z nekaterimi drugimi trgi na svetu je to pač kaplja v morje in 
tudi, če bi kdo hotel kar koli speljat, se mu to bolj splača delati na večih trgih, kot je naš. 
 
Ste pri katerem izmed konkurenčnih podjetjih opazili sumljivo delovanje, na podlagi 
katerega bi lahko pomislili, da gre za uporabo lažnih Facebook profilov? 
To pa. To izgleda tako, da na določenoobjavo vedno istih pet profilov odda komentar, sicer 
zamenjajo vrstni red, ampak so isti. Smo šli potem malo raziskovat in ugotovili, da ne gre za 
zaposlene, ampak dejansko za lažne profile – na profilu je bilo samo slika, brez opisa, brez 
časovnice, brez prijateljev, takoj je izgledalo sumljivo. 
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Je možno, da ima blagovna znamka konstantno rast števila všečkov na strani? 
Je možno, samo ta rast se enkrat potem ustavi – konstantna rast iz meseca v mesec v bistvu že 
po sami logiki, koliko je ljudi na trgu, ni realna. 
Lahko objaviš Facebook objavo, ki ima takoj 300 všečkov? 
To je dejansko možno preko legitimnega oglaševanja – gre za dark post, torej objavo, ki je 
bila oglaševana, potem se pa objavi na časovnici in ima vse statistike oglaševane objave. 
Se da v naslednjih 4 urah nabrati še dodatnih 1000 všečkov, če govoriva, da ne gre za 
veliko blagovno znamko? 
Na to vprašanje je težko pavšalno odgovoriti – če gre za znamko z močnimi, zavzetimi 
sledilci, je to možno, je pa lahko sumljivo, ja. Tudi če izvzamemo nagradne igre. 
Torej ste pri konkurenčnih znamkah že opazili sumljivo delovanje? 
Smo, mislim, še posebej, če smo delali za kakšno znamko analizo konkurence, preden so 
začeli prisotnost na družbenih omrežjih, smo opazili tudi kakšne take detajle. 
Imate kdaj težave z naročniki, ki se primerjajo z drugo blagovno znamko? 
Ja, se je tudi že zgodilo, pa smo potem naredili analizo všečkov., Imelismo primer slovenske 
blagovne znamke, ki je imela večino všečkov nekje iz Indije in Pakistana, tako da je potem 
stvar dovolj jasna. 
Kako preveriš, od kod prihajajo všečki? 
Če jih ni veliko, se da na roke.  
Na dnevni bazi se torej ne srečujete z blagovnimi znamkami, ki se poslužujejo umetnega 
napihovanja? 
Ne. 
V kolikšni meri je problem uporabe lažnih profilov prisoten na slovenskih tleh? 
Jaz mislim, da ta problem ni prisoten, se najdejo izjeme, ampak da bi bil pa to nek pereč 
problem, pa ne.  
Kaj menite o uporabi lažnih FB všečkov? 
 
 71 
Sem absolutno proti iz poklicnega in osebnega vidika. Iz poklicnega, ker predstavlja problem 
za blagovne znamke, ki se tega poslužujejo, da upravitelji platform te profile stalno brišejo in 
lahko kaznujejo znamke, ki se poslužujejo tega, iz osebnega pa, ker gre za zlorabo zaupanja 




PRILOGA B: POGLOBLJENI INTERVJU Z INTERVJUVANCEM B 
Na katerih družbenih omrežjih so v vašem primeru najpogosteje prisotne blagovne 
znamke?  
Na Facebooku in Instagramu. 
Za koliko blagovnih znamk aktivno skrbite na družbenem omrežju Facebook? 
Zaenkrat za tri. 
Katero družbeno omrežje je skupno vsem blagovnim znamkam, za katere skrbite?  
Facebook, Instagram in LinkedIn. 
Na različnih spletnih straneh (Buffer, LyfeMarketing, DigitalMarketingInstitute ...) 
lahko beremo, da je Facebook še vedno primarna izbira podjetja, ki se želi predstavljati 
na družbenih omrežjih.  Kako bi to komentirali? 
Se strinjam, v mojem primeru se pri vseh treh straneh, ki jih upravljam, Facebook izkazuje za 
najbolj prodajno uspešnega. Predvidevam, da zato, ker je gor starejše prebivalstvo, največja 
kupna moč je na Facebooku in tudi z oglasi tukaj uspe pridobiti največ občinstva.  
Kako bi opisali svoj delovni teden za določeno blagovno znamko? 
Lahko povem kar konkretno za tisto, za katero največ delam, se pravi Bauhaus. Sem nekje 
osem ur na dan na Facebooku, zraven še Instagram. Dan poteka tako, da zjutraj pogledam 
analitiko, tedensko delam poročilo, se pravi v Excel izvažamo, koliko pride prometa na 
spletno stran iz Facebooka, koliko se je prodalo, imamo Pixel in tako naprej … Poročila so 
nam pomembna zaradi optimizacije proračuna za naprej, delamo na kvartale in nam je to 
pomembno za načrtovanje objav na družbenih omrežjih ... Imamo dve objavi na teden, 
zgodbe imamo trikrat na teden na Instagramu, vmes še kako fotko, je kar “full time” služba. 
Imate vnaprej pripravljeno strategijo, rutino Facebook objav, ali objavljate sproti? 
Zaenkrat je še nimamo, absolutno sem zagovornik tega, da mora biti tako, da imaš vsaj načrt 
... količinsko, koliko objav je treba narediti, in da je potrebno načrtovati kampanje ... Plane 
bomo sedaj delali kvartalno. Sodelujemo z vplivneži, določene objave oglašujemo, določene 
so samo za časovnico, malo se odzivamo tudi glede na uporabnike. Pri nas se veliko prodajajo 
izdelki z danes na jutri ... Če dežuje, bomo objavljali več “marel”, če bo sonce, več bazenov, 
na nek način se dogajanje na Facebooku prilagaja povpraševanju.  
 
 73 
Kako usklajujete delo na družbenih omrežjih za različne blagovne znamke?  
Gre ... žrtvujem nekaj ur na eni strani, da se ukvarjam z drugo, ampak še vedno je 95 % časa 
Bauhaus, 5 % pa ostali dve stranki, tako da ni problema, si pa vzamem tudi v popoldanskem 
času ali za vikend čas za ostali dve stranki. 
Zakaj blagovna znamka ustvari svojo Facebook stran, s kakšnim namenom? 
Prvi namen naj bo PR, nato pa prodaja. Tudi če nisi prodajno naravnan, ti je pa Facebook 
lahko zelo dober kanal za gradnjo znamke; veliko znamk dela na dvigovanju svoje blagovne 
znamke na družbenih omrežjih – tako Facebooku kot Instagramu.  
Na kakšen način uporabljate Facebook za prisotnost blagovne znamke?  
Mi imamo prodajne vsebine 90 % časa, gre za izdelke, ki jih moramo prodati, 10 % je pa 
branding – recimo, smo sponzor Grajskega vinograda in smo sodelovali z njimi, imamo 
nekoga od vplivnežev, ki nam dela videe za žar …, poskušamo, da bi bilo prisotnega 20 % 
brandinga, da pripovedujemo zgodbo, vendar je 80 % še vedno prodajni fokus. Večinoma so 
to fotke, videi so trenutno samo o žarih, ampak ta del moramo še okrepiti.  
Kakšna je frekvenca objav na Facebooku v primerjavi z drugimi omrežji? 
Več dajemo na Facebook kot na Instagram. Facebook časovnica ima dve do tri objave na 
teden, Instagram sta ena do dve, potem imamo pa še zgodbe, ki so zelo pomemben element, 
imamo pa povezane Instagram zgodbe s Facebookom, tako da se zgodbe prikazujejo na obeh 
omrežjih – trikrat na teden po sedem ali osem zgodb. Je pa Facebook še vedno naš primaren 
medij.   
Rekli ste, da precej spremljate analitiko, spremljate tudi število všečkov na strani? 
Predvsem doseg in pa vključenost sledilcev, nam število všečkov ne pomeni nič, pomemben 
je doseg in število prihodov na spletno stran, vse povezave na Facebooku imajo svojo kodo, 
da jih vidimo v analitiki, stran ima tudi Pixel in tako beležimo prodajo. 
Zakaj blagovne znamke stremijo k vedno večjim številom všečkov tako na stran kot na 
objavo? 
Rekel bi, da k temu prispeva slabo poznavanje zakonitosti omrežja, se mi zdi, da, če težiš k 
čim večjemu številu všečkov, nisi nič naredil. Na koncu moraš pogledat celostno sliko, kaj so 
ti družbena omrežja prinesla ... če ti je kul, da je všečkov 100 in prodaje nič, ali pa, če imaš 
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všečkov 20, zraven pa dobro prodajo, kaj je potem boljše? Tako da mi na same všečke ne 
damo veliko, gledamo na celostno zgodbo – od prihodov na spletno stran do vključenosti, 
koliko je bilo komentarjev, kakšni so bili. Če imamo nagradno igro, dobimo ogromno 
brezveznih komentarjev, vendar nimamo nič od tega, tako da moraš gledati celostno sliko.  
Se pravi, da je za vas pomembno, koliko je bilo komentarjev na določeno objavo? 
Seveda, ampak mi tri četrtine objav sponzoriramo, če objavljamo organsko, imamo sedem 
všečkov, če v objavo investiramo 20 EUR, 30 EUR, bomo dobili npr. 50 všečkov. To za nas 
ni merilo, ti všečki so samo odraz tega, koliko denarja za oglaševanje smo dali v objavo. Na 
koncu šteje sama prodaja. 
Kaj meniš o interakciji s sledilci preko družbenih omrežij? 
Je pa zelo pomembna, poskušamo čim prej odgovoriti na sporočila, ki jih dobimo, 
odgovarjamo pa tudi na vse komentarje, ki jih dobimo, ne glede na to, ali so negativni ali 
pozitivni.  Moraš biti profesionalen, če so negativni, imamo PR strategijo, kako to zapeljati, 
če so pozitivni, se jim pa seveda zahvališ. 
Avtorji pravijo, da se mnogi Facebook uporabniki strinjajo, da se raje odločijo za nakup 
določene blagovne znamke, če na Facebook strani dotične blagovne znamke vidijo večje 
število všečkov in delitev objav. Zakaj, kako bi komentirali? 
Se strinjam s tem, ker to pomeni, da so objave, kako naj rečem, bolj pristne, zdi se ti, da če je 
večji odziv, da pritegne še več ljudi. Podoben primer pri nas so recimo pritožbe. Pogosto se 
zgodi, da se določena stranka pritoži zaradi recimo slabe izkušnje v trgovini, in takoj, ko na to 
pritožbo sledita dva, trije komentarji, se jih usuje še 20. Podobno delujejo tudi pozitivne 
novice, recimo zdaj, ko smo objavljali fotografije iz Grajskega griča; če bo eden rekel, da je 
super, bosta dva in potem jih bo 20. Hitro imaš efekt snežne kepe, nisem še pogruntal te 
filozofije zadaj, bi pa rekel, da je to del človeške narave, da smo radi pripadni neki skupini 
enako mislečih. Bolj zaupaš, če vidiš, da zaupa večje število ljudi.  
Občinstvo je bilo pred implementacijo družbenih omrežij dosti bolj pasivno, zdaj pa 
lahko prispevajo tudi nekaj kot uporabniki. Se poslužujete uporabniško ustvarjenih 
vsebin?  
Ne. 
Zakaj posamezniki stisnejo “všeč mi je” na stran oziroma na objavo blagovne znamke? 
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Najprej zato, ker mu je všeč, potem, ker jo potrebuje, tretje, ker je prijatelj od tistega, ki je 
lastnik strani (v šali). Ker ga na nek način pritegne, vsak ima svoje interese, ki jih išče tudi na 
spletu, vsi vemo, da imamo neko spletno življenje in interese, ki jih potem zasledujemo.  
V katero smer meniš, da bo šel trend uporabe Facebooka pri posamezni blagovni 
znamki? 
Dobro vprašanje, jaz mislim, da bo padel, zato ker se populacija na njem stara, seveda to ne 
pomeni, da bo padel v petih letih, načeloma pa izgublja mlade, ki jih je potrebno targetirati na 
drugih omrežjih – Instagram, Snapchat, TikTok, in bodo tudi znamke – tiste, s katerimi 
sodelujem sam, zagotovo, počasi začele razmišljati, kaj še obstaja poleg Facebooka. Razen, če 
se bo Facebook temu trendu prilagodil, in najbrž se bo. Če predvidevamo, da bo Facebook 
ostal tak, kot je, se bo število uporabnikov absolutno zmanjšalo, če pa bodo kaj naredili, da jih 
pritegnejo, bo pa spet za nas to dobro.  
Facebook je pred kratkim dodal svoj Facebook shops, boste naredili trgovino? 
Ne, preveč izdelkov, ne splača se.  
Se s Facebook stranjo določene blagovne znamke ukvarjate tudi izven delovnega časa? 
Tudi.  
Se vam zdi to sporno? 
Ne, to je del službe, vzameš v zakup.  
V kolikšni meri se vam zdi, da se slovenske blagovne znamke poslužujejo lažnih 
Facebook všečkov? 
Jaz mislim, da se resne znamke ne. Kot take mislim podjetja, ki imajo več zaposlenih, ki so 
prepoznavna. To bolj prepuščam komercialnim, recimo radiji mi takoj padejo na pamet, 
komercialne vsebine se mi zdijo bolj dovzetne, velika podjetja niti ne. 
Zakaj se blagovne znamke poslužijo lažnih Facebook všečkov? 
Ker se hočejo predstaviti, kot da imajo veliko vključenosti na neko vsebino, s tem pa hočejo 
pritegniti pristne uporabnike in še povečati to vključenost ljudi, ki se sicer ne bi odločili za 
interakcijo. Drugo pa je, da jim številka všečkov pomeni vrednost znamke, mislijo, da je 
znamka toliko boljša.  
Kako vi pridobivate nove Facebook sledilce? 
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Mi jih sploh ne, če že – organsko ali z oglaševanjem, da bi jih strateško, pa ne. Mi ciljamo na 
čim večjo vključenost ljudi, ki jih že imamo.  
Potem tudi ob koncu meseca oziroma ob kvartalih ne spremljate številk? 
Jih zgolj za statistiko, za golo dejstvo, koliko jih imamo, ni pa to nobeno merilo.  
Kako bi definirali lažne Facebook račune?  
O tem lahko govorim iz osebne izkušnje. Recimo velikokrat se mi je že zgodilo, da me dodajo 
neki neznani ljudje, za katere sem prvič slišal. Rekel bi, da je lažen profil profil, ki ni 
organsko aktiven, ampak je ustvarjen z namenom pridobivanja všečkov nekoga drugega 
oziroma z namenom sodelovanja v aktivnostih podjetja, kot so recimo nagradne igre, torej z 
namenom pridobivanja nagrad oziroma povečanja možnosti, da neko nagrado dobiš.  
Kaj je značilno za lažen profil? 
Prva opazna stvar je neko generično ime, generična fotka, časovnica je polna brezvezne 
vsebine, se pravi ni fotk te osebe, ampak se samo delijo nagradne igre, ni veliko všečkov na 
fotke, tudi če je že nekaj zasebno objavljeno – po navadi je pri “normalnih” profilih neko 
dogajanje na fotkah pri uporabnikih, če tega ni, že nekaj smrdi.  
Kaj pa recimo število prijateljev, naslovne fotografije? 
Jaz mislim, da imajo ti lažni profili to dejansko dobro poštimano – vsaj naslovne slike. 
Dejansko so tako narejeni, da privabijo ljudi. Jaz vedno pogledam skupne prijatelje, če tega 
ni, je že malo sumljivo … Se pravi, da se lahko orientiramo po skupnih prijateljih, pa takoj 
dobiš občutek, ko preletiš časovnico, ali je to resnična oseba ali ne. Že ko pogledaš, če ima 
komentarje na svoje objave ali pa če sam kaj komentira. Jaz ga zelo hitro opazim, pa težko 
povem pravi razlog, kako vem, da gre za lažni profil. 
Si že kdaj ustvaril kak lažen profil za potrebe blagovne znamke? 
Ne, imamo pa ga v firmi. Enega imamo ustvarjenega, da pregledujemo nekatere stvari. 
Kot na primer kaj? 
Da si kot neka tretja oseba, da komu kaj komentiraš, da prek neke tretje osebe pogledaš, kdo ti 
komentira, kdo ti kaj smeti, lahko dejansko anonimno prek te osebe čekiraš, kdo so ostali.  




Potem z njim odgovarjate na kakšne svoje objave? 
To zaenkrat ne, je bolj vohunski profil.  
Mogoče preko njega komentirate kritike na objavah? 
Ne, nikoli z lažnim profilom, vedno z resničnim, imamo pa ga. 
Kako pa je sestavljen vaš lažni profil? 
Ima izmišljeno ime, ima fotografijo, praktično nič nima na zidu, je tak klasičen lažni profil, ki 
ga bo, kdor se s tem ukvarja, hitro prepoznal, kdor pa ne, bo pa lahko nasedel, tako kot na 
vsak drug profil. Ima naslovno fotografijo, ima prijatelje, za rojstni datum sicer ne vem. Ni 
zelo podrobno sestavljen. Ni bil ustvarjen z namenom, da se prikriva, da je lažni profil, pa 
tudi glede na našo publiko (starejša populacija) to ni potrebno.  
Ste mogoče že poskusili ugotoviti, ali je določen profil lažen? Katere težave so se 
pojavile? Katerih metod za prepoznavanje ste se lotili? 
Ja, ja, seveda. Pogledaš časovnico in glede na moje izkušnje hitro ugotovim, ali je profil lažen 
ali ne. Predvsem je zanimivo, kako se vsako leto pojavi nek Apple profil, ki bo podaril 
telefon, trenutno so v porastu Mercedes profili, sem že dva videl, ki naj bi podelil Mercedesa, 
in to ljudje na veliko delijo in komentirajo, ampak že na daleč smrdi po lažnem profilu. 
Preprosto, če se ti zdi prelepo, da bi bilo res, je lažno, tako pri slikah kot pri naslovnih 
fotografijah, pri nagradnih igrah, prav tako na straneh. Če se ti zdi, da nekaj “ne štima”, moraš 
preveriti.  
Ste opazili kakšno skupno točko lažnih profilov? 
Namen pridobivanja odzivov uporabnikov – ali je v ozadju hec ali pa lahko nekdo dejansko te 
profile “čekira” in zlorablja, kdo ve, najbrž ja. Ne vem, zakaj bi se sicer kdo ukvarjal s tem. 
Facebook pod lažne profile šteje tudi uporabo botov. Ste se že srečali z njihovo 
uporabo? Ali jih uporabljate? 
Ne, boti mislim, da so bolj na Instagramu.  
Lahko naštejete kakšno spletno stran, ki ponuja nakup lažnih všečkov? 
Ne, iz glave ne. Sem pa že videl oglase, da jih lahko za male pare kupiš. 
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Raziskovalci pravijo, da lažni Facebook všečki predstavljajo grožnjo verodostojnosti 
družbenega omrežja Facebook, da gre za manipulacijo z družbenim ugledom in 
manipulacijo mnenja ljudi ... Kaj menite? 
Na nek način se strinjam, po drugi strani je pa tudi res, da veliko pravih oseb napiše velik kup 
neumnosti, tako da jaz ne vidim problema samo v lažnih profilih, ampak, ne bom rekel v 
svobodi govora, ampak v tem, da ima resnično vsakdo lahko svoje mnenje in to mnenje 
doseže določeno število ljudi. Če je to mnenje prepoznano kot napačno, je pa vse narobe. Bolj 
problematiziram realne ljudi, ki želijo zavestno malipulirati sledilce, kot da bi rekel, da so 
krivi boti. Je pa bil problem z lažnimi profili in manipulacijo, recimo s Cambridge analitiko, 
volitvami in Trumpom, Veliko Britanijo – skozi manipulacijo z boti jim je uspelo osvojiti 
mandate in Trumpu predsedniško kampanjo, ampak še vedno mislim, da boti oziroma lažni 
profile niso glavni kamenček, še vedno je bistven človek, ki to zavestno počne.  
Lahko lažni Facebook všečki vplivajo na delovanje Facebook oglaševalskega okvirja?  
Absolutno. Algoritme hitro kaj zmede, mislim, da jih tudi to, tako da absolutno.  
Ste pri katerem izmed konkurenčnih podjetjih opazili sumljivo delovanje? Da bi lahko 
pomislili, da gre za uporabo lažnih Facebook profilov? 
Ne, ne še.  
Je število všečkov merilo priljubljenosti blagovne znamke?  
Zame všečki niso merilo priljubljenosti, rekel bi, da je bolj priljubljen tisti, ki ima večjo 
vključenost, če gre le za všeček … jaz bolj gledam komentar, več dam na interakcijo kot na 
samo število všečkov. Všečkov ne jemljem kot merilo uspešnosti, je pa to dober znak za 
prepoznavanje, ali je neka stran pristna. To povezujem z denarjem. Če naredim objavo in 
hočem imeti na njej recimo 50 všečkov, vem, koliko denarja moram dati vanjo in mi zato 
večje število všečkov potem ni merilo. Bolj mi je, če bi rekel, poglejmo 50 organskih objav, 
pa bomo potem videli, ko naredimo analizo.  
V kolikšni meri je problem uporabe lažnih profilov prisoten na slovenskih tleh? 
Podobno kot drugje, jaz mislim, da je problem v smislu, da ljudje tega ne prepoznajo dovolj 
hitro, kar se tiče pa na splošno, da bi ti lažni profili predstavljali neko vrednost, pa mislim, da 
ne, da smo premajhen trg, da bi lahko kdo s tem manipuliral.  
Kaj menite o uporabi lažnih FB všečkov? 
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Bedno, ne  uporabljajte jih. Ker gre za laž, s katero prikriješ realno vrednost, ki jo imaš (če 
temu tako rečemo). Se mi zdi, da z nakupom želiš nekoga pretentati, tako da mislim, da bi 
morali imeti strožje sankcije, če se ugotovi, da se nekdo tega poslužuje. To je tako, kot da bi 
pridobival lažne stranke in bi potem delal na podlagi tega in govoril o prodaji in vrednosti 
svojega podjetja.  
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PRILOGA C: POGLOBLJENI INTERVJU Z INTERVJUVANCEM C 
Na katerih družbenih omrežjih so v vašem primeru najpogosteje prisotne blagovne 
znamke?  
Facebook in Instagram zagotovo. 
Za koliko blagovnih znamk aktivno skrbite na družbenem omrežju Facebook? 
Trenutno jih je kakšnih sedem. 
Katero družbeno omrežje je skupno vsem blagovnim znamkam, za katere skrbite?  
Facebook. 
Na različnih spletnih straneh (Buffer, LyfeMarketing, DigitalMarketingInstitute ...) 
lahko beremo, da je Facebook še vedno primarna izbira podjetja, ki se želi predstavljati 
na družbenih omrežjih.  Kako bi to komentirali? 
Ja, je zagotovo res, zato ker je res močno omrežje, oziroma nam njem najdemo zelo veliko 
profilov upoabnikov. Še vedno je med top družbenimi omrežji, se pa ne strinjam, da je 
primerno za vsako podjetje. Zagotovo so kakšna manjša družbena omrežja oziroma druge 
platforme, ki znajo biti bolj primerne za določene znamke.  
Kako bi opisali svoj delovni teden za določeno blagovno znamko? 
Ob ponedeljkih ponavadi pogledam Facebook strani vseh podjetij, za katere skrbimo, če 
vzamemo na primer eno podjetje, pogledam, kaj se je dogajalo čez vikend, naredim povzetek 
s pomočjo analitičnih podatkov (Facebook in Google analitika) in potem naredim načrt za 
tekoči teden – od objav do oglasov. Če določene kampanje že tečejo, to pomeni, jih samo 
pregledamo in optimiziramo, dodamo še kakšno kreativo, če pa ni treba nič spremeniti, ker 
dobro dela, pa pustimo, kot je. Ponedeljek je torej dan za pregled, do petka pa je potem na 
vrsti spremljanje kampanj, popravki in preizkušanje novih kreativ, medtem ko je v soboto in 
nedeljo potrebno narediti samo tisti hiter analitični pregled, če vse deluje.  
Imate vnaprej pripravljeno strategijo, rutino Facebook objav, ali objavljate sproti? 
Pri večini znamk imamo vnaprej pripravljene objave za vsaj en teden, pri nekaterih, kjer se 
objavlja veliko manj, se dosti dela sproti. Sicer pa je tisto, kar se pripravlja vnaprej, tak 
dogovor s skrbniki na strani naročnika, da imajo čas, da se objave pregleda in potrdi, se pa 
veliko tudi sproti prilagaja zadeve.  
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Kako usklajujete delo na družbenih omrežjih za različne blagovne znamke?  
Ekipa smo (smeh). Začel sem sam, ko je bilo pa tega preveč, sem pa vpeljal še druge. Moje 
delo trenutno je strateški del in celotni pregled nad blagovno znamko, postavljanje smernic, 
kam gremo, smo pa ekipa, ki potem skupaj dela na dnevni bazi. Zaenkrat en posameznik skrbi 
za določeno število blagovnih znamk, sicer se določene stvari prekrivajo, tako da mogoče 
eden skrbi tudi za dve, tri znamke, odvisno od količine, prav tako grafični oblikovalec pokriva 
vse znamke.  
Zakaj blagovna znamka ustvari svojo Facebook stran, s kakšnim namenom? 
Meni se zdi, da je to danes že samoumevno, tudi povsem nepremišljeno. Enostavno je 
Facebook največje družbeno omrežje in zato vsi odprejo Facebook, potem pa začnejo 
razmišljat, kje so dobri prodajni kanali. Bi rekel, da je to tista prva, nepremišljena poteza. 
Kaj pa na dolgi rok, zakaj delajo na svoji strani? 
Če se izkaže kot kanal, kjer so njihovi potencialni kupci, je to povsem smiselno. Je pa zelo 
veliko verjetnosti, da so na njem njihovi kupci, zato jih tudi večina Facebook postavi, ker je 
na njem le toliko veliko različnih ljudi in se jih da targetirati tako zelo specifično, da dejansko 
ugotoviš, da lahko najdeš svoj košček na Facebooku.  
Na kakšen način uporabljate Facebook za prisotnost blagovne znamke?  
Eno je dogajanje na samih družbenih medijih. Torej govorimo o objavah, da so aktivne objave 
in na ta način ima vsaka blagovna znamka svoje cilje – ali bolj promoviramo znamko kot 
znamko ali je cilj povečati vključenost sledilcev. Odvisno od cilja je s tem povezana tudi naša 
aktivnost na družbenem omrežju. Druga je pa oglaševanje, se pravi postavljanje oglasov.  
Kakšna je frekvenca objav na Facebooku  v primerjavi z drugimi omrežji? 
Zagovarjamo dovolj aktivno prisotnost, je pa spet odvisno od znamke, določene znamke ne  
potrebujejo toliko aktivnosti kot za druge. Načeloma sicer delamo objave vsak dan – enkrat 
na dan in ne večkrat na dan. Je pa različno, za določene delamo objave večkrat na dan, za 
določene pa trikrat na teden. V primerjavi z drugimi omrežji se mi zdi, da recimo na 
LinkedInu ni potrebna tako velika aktivnost, je pa zaželjena.  
Bolj pogosto objavljate na Facebooku ali Instagramu? 
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Velikokrat je ista aktivnost, kot je Facebooku tudi na Instagramu, za določene znamke, ki niso 
tako vizualne in ne vidimo nekega smisla v Instagramu, pa delamo objave samo na 
Facebooku.  
Zakaj blagovne znamke stremijo k vedno večjim številom všečkov tako na strani kot na 
objavo? 
Mislim, da zaradi samopotrditve, da so na pravi poti. Zagotovo je pomembno tudi z vidika 
marketinške ekipe, ki skrbi za to znamko kot potrditev, da dela v pravi smeri, da dosega ljudi, 
ki jim je to všeč. Z vidika oglaševanja pa nima več tako velikega pomena. Bolj se mi zdi, da si 
želijo večjih številk zaradi občutka superiornosti, da so boljši kot konkurenca, da so pri ljudeh 
bolj priljubljeni.  
Kaj menite o interakciji s sledilci preko družbenih omrežij? 
Nujno! Ker je instantno in ljudje smo je navajeni. Aplikacije imamo na telefonu, stalno jih 
pregledujemo in zato je super, da smo kot znamka na primer stalno v kontaktu s svojimi 
sledilci, tako namreč gradimo na njihovem zaupanju, ker smo jim vedno na voljo, ko nas 
rabijo.  
Avtorji pravijo, da se mnogi Facebook uporabniki strinjajo, da se raje odločijo za nakup 
določene blagovne znamke, če na Facebook strani dotične blagovne znamke vidijo večje 
število »všečkov« in delitev objav. Zakaj, kako bi komentirali? 
Ne zdi se mi tako relevantno, ker lahko nekdo, ki je danes postavil stran in nima nobene 
objave, naredi oglas in določeno stvar zelo dobro prodaja, se pravi ne vidim neke velike 
povezave, je pa res, da všečki delujejo kot družbeni dokaz in v prid produktov, pri nakupu 
katerih ljudje rabijo neko potrditev, ali pa je v primeru, da je produkt dražji oziroma se ljudje 
želijo prepričati o nekem produktu, lahko ta številka všečkov tehtnica, ki jim da vedeti, da 
zadeva obstaja že dlje časa, da deluje, da je OK … seveda z upoštevanjem tega, da se da te 
zadeve tudi kupiti (smeh). Tako da bi rekel, da kar se tiče številk, več pove sama vključenost 
ljudi pod posamezno objavo kot pa sama številka všečkov.  
Občinstvo je bilo pred implementacijo družbenih omrežij dosti bolj pasivno, zdaj pa 
lahko nekaj prispevajo tudi kot uporabniki. Se poslužujete uporabniško ustvarjenih 
vsebin?  
Imamo kombinacijo obojega, zelo preferiramo uporabniške, vendar recimo tu hitro pride do 
problema v kakovosti fotografij ali pa v sami količini teh objav; pri kakšni znamki se zgodi, 
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da dobimo uporabniške vsebine mogoče enkrat na mesec, čeprav sledilce nagovarjamo, da z 
nami delijo svoja mnenja. Ponavadi pripravljamo svoje vsebine in potem sproti delimo tudi 
uporabniške.   
Zakaj posamezniki stisnejo “všeč mi je” na stran oziroma objavo blagovne znamke? 
Ker se povežejo z njo, ker začutijo, da ta znamka predstavlja njih, oziroma, če najdejo razlog, 
da se z njo povežejo, da imajo nekaj skupnega, če se jim zdi, da znamka izraža njihove 
vrednote, da ponuja izdelke, ki so posamezniku všeč, da komunicira vsebine, ki posameznika 
zanimajo.  
V katero smer menite bo šel trend uporabe Facebooka pri posamezni blagovni znamki? 
Facebook je predstavil kar nekaj zanimivih iztočnic, ki so trenutno pri nas dosegljive, nekaj 
pa je takih, ki so še v načrtovanju, recimo v navezavi na virtualno resničnost. Facebook ima 
svojo vizijo in prepričan sem, da bo še nekaj časa prisoten med blagovnimi znamkami, se mi 
pa zdi, da bi se znale blagovne znamke veliko bolj prerazporediti tudi na druga družbena 
omrežja, ki jih je vse več.  
Se s Facebook stranjo določene blagovne znamke ukvarjate tudi izven delovnega časa? 
Ja, vendar se mi zdi, da je to del tega posla. Ko si v pisarni, samo narediš tisto, kar moraš, 
izven delovnega časa pa veliko razmišljaš o delu.  
Se vam zdi to sporno? 
Niti ne, ker težko omejim delovni čas. Smo v pisarni, ampak delamo tudi od doma, stvari 
morajo biti narejene, kdaj so, je vseeno, tako da včasih imaš dela za ves dan, včasih le recimo 
za 4 ure. 
V kolikšni meri se vam zdi, da se slovenske blagovne znamke poslužujejo lažnih 
Facebook všečkov? 
Uf, mi se jih ne, poznam pa nekaj primerov, kjer se jih. Kolikor spremljam konkurenco 
blagovnih znamk, za katere skrbimo, sem skoraj prepričana, da se pri eni od njih dogaja 
precej te “sumljive” aktivnosti. Je pa res, da gre za manjše podjetje, ki verjetno za svoj 
Facebook skrbi samo. Sem pa tudi že naletel na potencialno stranko, ki je sama vprašala, kako 
je s tem kupovanjem, ker so na novo naredili Facebook stran in želijo, da se na strani začne 
“dogajat”, da ne bo stran sama sebi namen. 
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Zakaj se blagovne znamke poslužijo lažnih Facebook všečkov? 
Jaz bi rekel, da zato, da navzven izgleda, da se “dogaja”, da imajo zveste stranke, ljudi, ki jih 
podpirajo. Lahko bi rekel, da delujejo po principu “več všečkov kot imaš, več veljaš”.  
Kako vi pridobivate nove Facebook sledilce? 
Organsko – kar se jih samo nabere, in pa preko plačanih Facebook oglasov – kampanje za 
nabiranje všečkov, gre za opcijo, ki jo ponudi sam Facebook.  
Kako bi definirali lažne Facebook račune?  
Račun, ki ne predstavlja resnične osebe in ima nek nadomesten namen.  
Kako sestoji lažen profil? 
Jaz bi rekel, da precej podobo kot običajen – resničen profil. Če je dobro narejen, ima 
prikazno fotografijo in naslovno, dodane prijatelje, izpolnjeno biografijo. Ponavadi sicer nima 
toliko objav na časovnici ali pa so te objave večinoma razne delitve drugih uporabnikov, torej 
nima lastnih objav. Prav tako nima označenih fotografij. Če je lažen profil slabo narejen, je 
lahko povsem brez prikazne fotografije in naslovnice – kar se sicer zna zgoditi tudi pri 
starejših osebah. Zanimivo je tudi pogledati, kdaj je bil profil ustvarjen in pa od kod prihaja. 
Večina nas je naredila svoj profil namreč že pred leti.  
Ste že kdaj ustvarili kak lažen profil za potrebe blagovne znamke? 
Smo, ker so naročniki želeli imeti dva, tri profile, s katerimi bi komentirali lastne objave in 
pregledovali konkurenco.  
Zakaj? 
Da recimo všečkamo vse objave, da spodbudimo večjo vključenost posameznikov – ker nihče 
noče biti tisti, ki prvi komentira, da brez slabe vesti spremljamo konkurenco – recimo pošlješ 
kakšno povpraševanje.  
Kako je pa sestavljen vaš lažni profil? 
Precej dobro (smeh). Vsi imajo prikazne in profilne fotografije z Bigstocka, nekaj lastnih 
objav, ki so sicer povsem nezanimive in neosebne ter stare, ker seveda ne objavljamo nič, 
imajo izpolnjeno biografijo, vsi imajo narejeno neko šolo, dodano zaposlitev, imajo pa bolj 
malo prijateljev, okoli deset, bi rekel na oko. 
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Ste mogoče že poskusili ugotoviti, ali je določen profil lažen? Katere težave so se 
pojavile? Katere metode za prepoznavanje ste uporabili? 
Smo to že poskušali ugotoviti, in če profila nimaš med prijatelji, je zadeva lahko kar 
komplicirana. Pri konkurenčni znamki, za katero sumimo, da se poslužuje kupljenih všečkov, 
smo le za redke profile povsem prepričani, da so lažni. Preostali se nam zdijo zelo na meji, 
vendar ne moreš biti prepričan, ker kakšna starejša gospa ima lahko res za prikazno 
fotografijo rožice, prav tako ne uporablja Facebooka na način, kot ga mladi, in je lahko profil 
odličen primer lažnega, pa je za njim prava gospa.  
Ste opazili kakšno skupno točko lažnih profilov? 
Ja (smeh), da jih načeloma težko prepoznaš. Sicer pa, recimo po vrsti. Pregledaš prikazne 
fotografije, če se ti tam zdi kaj čudno, je to lahko rdeč alarm – če so na prikazni fotografiji 
fotografije rož, narave, živali ... ponavadi ljudje nastavimo svojo fotografijo, so pa tudi izjeme 
... zato pa je treba upoštevati še druge podatke. So prisotne naslovne fotografije, za kaj gre? 
Ima profil dodane prijatelje, imata kakšnega skupnega? Lahko tudi recimo opazuješ, če oseba 
na prikazni fotografiji deluje mlada, za prijatelje pa ima same starejše osebe –  to je lahko 
znak, da spet nekaj ne gre skupaj. Zanimivo je preveriti tudi aktivnost na časovnici – objavlja 
fotografije in zapise ali samo deli neke povezave do raznih strani? Pri nekaterih profilih lahko 
na časovnici opaziš tudi po 50 objav na dan, tudi ponoči – v kar lahko tudi malce podvomimo, 
a ne. Najlažje prepoznaš lažni profil po tem, da je prazen, neizpolnjen – ima ime, priimek in 
neko neosebno prikazno fotografijo. Pri blagovnih znamkah jih najlažje prepoznaš, če nekaj 
časa spremljaš odzive uporabnikov pod objavami in hitro najdeš ponavljajoče se vzorce ljudi, 
ki všečkajo, komentirajo. Če te nato pregledaš, ponavadi opaziš nek vzorec profilov brez 
naslovnih fotografij z neko splošno prikazno fotografijo, malo ali nič prijateljev, nič 
komentarjev ali všečkov pod objavami, ki sicer večinoma niso lastne, gre samo za delitve.  
Facebook pod lažne profile šteje tudi uporabo botov. Ste se že srečali z njihovo 
uporabo? Ali jih uporabljate? 
Hm, ne, na Facebooku zadnje čase ne.  
Lahko naštejete kakšno spletno stran, ki ponuja nakup lažnih všečkov? 
Če v Google iskalnik vpišeš “fake likes”, bo seznam takoj poln.  
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Raziskovalci pravijo, da lažni Facebook všečki predstavljajo grožnjo verodostojnosti 
družbenega omrežja Facebook, da gre za manipulacijo z družbenim ugledom in 
manipulacijo mnenja ljudi ... Kaj menite? 
Res je, samo ne vem, kako bi se lahko temu izognili. Je pa res, da so družbena omrežja 
postala tako široko dostopna, da je ustvariti nov profil zelo preprosto, izkoriščati ga pa tudi. 
Lahko lažni Facebook všečki vplivajo na delovanje Facebook oglaševalskega okvirja?  
Tukaj ne vidim nič spornega, ker lahko izključiš recimo lokacije, od koder bi lahko prišli 
lažni všečki – recimo Egipt in podobne države tretjega sveta. 
Ste pri katerem izmed konkurenčnih podjetij opazili sumljivo delovanje? Na podlagi 
katerega bi lahko pomislili, da gre za uporabo lažnih Facebook profilov? 
Ja, seveda, vendar se niti ne ukvarjamo več z njimi – mi imamo svojo strategijo, svoje cilje in 
se ne oziroma na druge. Če že pride s strani naročnika kakšno vprašanje na to temo, jim 
razložimo, koliko je ura, na njih je pa potem, ali bodo stvar ignorirali ali pa jih bo “mučila”. 
 Je število všečkov merilo priljubljenosti blagovne znamke?  
Je tudi, je. Zato pa podjetja slednje kupujejo, da bi dokazala, da so močna blagovna znamka, 
ki ima za sabo veliko bazo oboževalcev, da bi lahko rekli, da so potencialni kupci, da bolje 
izpadejo v očeh pristnih Facebook uporabnikov. Na dolgi rok pa se podjetjem nakupovanje ne 
izplača. 
V kolikšni meri je problem uporabe lažnih profilov prisoten na slovenskih tleh? 
Težko ocenim, ker nisem bil nikoli pozoren, vendar bi ga trenutno pripisal bolj Instagramu 
kot Facebooku.  
Kaj menite o uporabi lažnih Facebook všečkov? 
Mislim, da s tem nič ne pridobiš. Že tako je težava, če objaviš napačne oglase in pridobiš 
všečke tistih, ki niso tvoji potencialni kupci, ker mečeš denar stran, tako, da bi rekel, da se 
tisti, ki kupujejo lažne všečke, brez potrebe trudijo. Verjamem, da tako zelo hitro pridobiš 
visoke številke sicer umetnih oboževalcev in da mogoče v očeh drugih izpadeš bolj zaupanja 




PRILOGA Č: POGLOBLJENI INTERVJU Z INTERVJUVANCEM Č 
Za koliko blagovnih znamk aktivno skrbite na družbenem omrežju Facebook? 
Za deset. 
Katero družbeno omrežje je skupno vsem blagovnim znamkam, za katere skrbite?  
Facebook, pa tudi Instagram. 
Na različnih straneh lahko beremo, da je Facebook še vedno primarna izbira podjetja, 
ki se želi predstavljati na družbenih omrežjih. Kako bi to komentirali? 
Zato, ker je bil prvi, prvi prisoten, ljudje ga najbolj poznajo, najdlje ga uporabljajo, verjetno 
ima tudi največji odstotek uporabnikov. Podjetja se za Facebook po mojem odločajo tudi 
glede na trenutne trende. Nadaljuje pa se z Instagramom in vsemi temi aktualnimi omrežji, od 
Snapchata do TikToka ... tako da mislim, da je Facebook primaren predvsem zaradi starosti 
omrežja in pa števila uporabnikov, saj jih je največ na tem omrežju.  
Kako bi opisali svoj delovni teden za določeno blagovno znamko? 
Napor ... (smeh). Najprej se naredi strategijo in tematike aktualnih objav za mesec vnaprej. 
Potem pripravimo predloge vizualnih rešitev, hkrati se pišejo vsebine, nato pa sledi še pregled 
vsebin. Nato pošljemo naročniku, da pregleda načrte, sledijo usklajevanja. Nato se vse skupaj 
nastavi z uporabo zunanjih programov ali znotraj samih kanalov – Facebooka ali Instagrama, 
sledi spremljanje odziva na posameznih objavah, podobno zaporedje je potem tudi pri 
oglaševanju na družbenih omrežjih. Tako da dva tedna obsegata pripravljanje objav za 
prihodnji mesec, sproti pa spremljamo dogajanje na straneh. 
Imate vnaprej pripravljeno strategijo, rutino Facebook objav, ali objavljate sproti? 
Vnaprej pripravljeno na podlagi metrik, ki jih v našem primeru določaprogram Sprout Social 
ali Amplifr, potem vidimo, kdaj je optimalen čas objave, tako da skušamo mi, včasih pa to 
želi tudi naročnik sam, določiti čas in dan objave. Se pa dogaja tudi, da določene vsebine 
“uletijo” sproti na željo naročnika.  
Sproti potem ne objavljate? 
Tudi, če gre za kakšna momentalne zadeve, če gre za določene akcije, aktivnosti na terenu, 
seminarje, takrat gremo v “live” posnetke ali pa delamo objavo na dan, ko je stvar aktualna. 
Recimo, kot primer iz časa koronakrize: v enem dnevu ali pa v nekaj dneh smo imeli tri 
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različne objave, ker se je tokrat zakonodaja spremenila za poslovanje servisov oziroma 
prodajnih salonov.  
Kako usklajujete delo na družbenih omrežjih za različne blagovne znamke?  
Različni ljudje skrbijo za različne blagovne znamke. Če se nekdo bolj spozna na 
avtomobilsko industrijo, dela na teh blagovnih znamkah, nekdo, ki mu je bližje kozmetični 
del, dela pa te. Za vsakega se pogovorimo, skupaj določimo, odvisno je tudi od tega, koliko 
dela je z določeno znamko, katero od njih pokriva tudi več oseb.  
Zakaj blagovna znamka ustvari svojo Facebook stran? 
Z namenom prepoznavnosti in z namenom prepoznavnosti blagovne znamke na dolgi rok. Če 
gledamo na splošno vsakega uporabnika, ima ta na dan bom rekla najmanj 2 uri telefon v 
rokah in zato so to definitivno omrežja, s katerimi se mu lahko zelo približamo.  
Na kakšen način uporabljate Facebook za prisotnost blagovne znamke?  
Najbolj aktualne so vsekakor video objave, težave imamo sicer s pridobivanjem vsebin s 
strani naročnika. Drugače pa oblikovne rešitve, raznorazni kreativni predlogi, nagradne igre ... 
če govorimo o blagovnih znamkah. Če govorimo o trgovinah, potem tudi targetiramo z 
izdelki in skušamo prodajati preko teh kanalov. Večinoma sicer uporabljamo narejene grafike 
in fotografije. 
  
Kakšna je frekvenca objav na Facebooku v primerjavi z drugimi omrežji? 
Je višja na Facebooku kot recimo na Instagramu. Pri določeni stranki imamo na primer na 
Facebooku skoraj vsak dan objavo oz. se to zgodi tam minimalno tri do petkrat na teden, 
medtem ko imamo na Instagramu manj objav, recimo trikrat na teden, so pa tam prisotne tudi 
zgodbe.  
 
Zakaj blagovne znamke stremijo k vedno večjim številom všečkov? 
Ne vem, zakaj to delajo (smeh), ker se mi zdi nepomembno, lahko se zgodi, da imao te speče 
oziroma stare všečkarje, ki objav niti ne vidijo. Facebook konstantno menja algoritem in če 
nisi aktiven, teh objav ne vidiš in potem število všečkov in sledilcev ni relevantno, ker tako ali 
tako ne vidijo, kaj si objavil, če tega ne oglašuješ. Tako da iskreno rečeno, ne vem. Rekla bi, 
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da zato, ker se primerjajo; številke so nekaj oprijemljivega, in na ta način se lahko primerjajo 
z drugimi blagovnimi znamkami, s svojo konkurenco.  
Avtorji pravijo, da se mnogi Facebook uporabniki strinjajo, da se raje odločijo za nakup 
določene blagovne znamke, če na Facebook strani dotične blagovne znamke vidijo večje 
število všečkov in delitev objav. Zakaj, kako bi komentirali? 
Ravno zaradi množice, ker uporabniki vidijo, da jim že zaupa veliko drugih uporabnikov, da 
jih sledijo, da so angažirani, da pustijo tudi dobre ocene in na podlagi tega si gradijo zaupanje 
ljudi določen status. Če pa vidijo, da je gre za neko pasivna stran, kjer ni novih objav in kjer 
se nič ne dogaja, se jim pa zdi, da zadeva “ne pije vode”. To je virtualni “od ust do ust,” bi jaz 
rekla.  
Kaj menite o interakciji s sledilci preko družbenih omrežij? 
Da je prav, da se jo izvaja. Podpiramo, saj uporabnik preživi veliko časa na družbenih 
omrežjih in če smo na njih zelo aktivni, dostopni, bom rekla, in če se jim skušamo odzvati v 
najkrajšem možnem času, potem vzpostavimo vez in čutijo večjo pripadnost znamki.  
Občinstvo je bilo pred implementacijo družbenih omrežij dosti bolj pasivno, zdaj pa 
lahko prispevajo tudi nekaj kot uporabniki. Se poslužujete uporabniško ustvarjenih 
vsebin? 
Skušamo, včasih nam to sicer prepreči naročnik, ki se želi držati nekih ustaljenih rutin.  
Zakaj posamezniki stisnejo “všeč mi je” na stran oziroma objavo blagovne znamke? 
Ker jim je ta vsebina všeč, zato je pa pomembno, da ustvarjamo dobre, zanimive vsebine z 
dovolj individualnim pristopom oziroma s strategijo, ki je namenjena ciljni publiki, ki jo 
nagovarjamo.  
V kolikšni meri se vam zdi, da se slovenske blagovne znamke poslužujejo lažnih 
Facebook  všečkov? 
Po naših izkušnjah sodeč kar precej. V kolikšni meri, pa ne vem, mogoče 30 – 40 %. Seveda 
je zelo odvisno tudi ob branže, ponekod si lahko privoščijo več spodrsljajev, to je odvisno od 
tega, kako veliko je podjetje oziroma blagovna znamka. Srečujemo precej primerov, ko nam 
stranka sama reče, da bi pa mogoče kupila všečke, ker je profil nov in ima zato majhno bazo 
všečkarjev ... Seveda tu ne gre za velike korporacije, ampak za manjša podjetja z mogoče 
dvema ali tremi zaposlenimi, ki so tudi bolj lokalno usmerjena. Spremljamo tudi eno večjo 
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blagovno znamko, ki sicer ni slovenska, ima pa tu svojo postavo, in opažamo, da se redno 
poslužujejo lažnih profilov, ki komentirajo vsebine, in pa lažnih všečkov, ravno zato, da ima 
potem posamezna objava veliko število všečkov, da navzven izgleda, kot da se tu pa res 
veliko dogaja. Velikokrat opažamo tudi, da imajo podjetja ali pa agencije, ki skrbijo za 
določeno znamko, ustvarjene profile, ki potem sodelujejo pri všečkanju in komentiraju objav, 
da je vključenost večja.  Mislim, da je problem prisoten in da se tudi naše znamke poslužujejo 
lažnih všečkov, da ne gre samo za “ameriško zadevo”. Tako iz glave vem za vsaj dva, tri 
podjetja, ki imajo kupljene všečke, gre pa za manjša podjetja, ki delujejo na regijskem nivoju. 
Vem, da so kupili všečke, ker so mi na sestanku, ko smo se recimo dogovarjali za potencialno 
sodelovanje, sami povedali, da so jih kupili, zdaj imajo pa “težave”, ker ni nobenega odziva, 
ko na primer naredijo objavo.  
Zakaj se blagovne znamke poslužijo lažnih Facebook všečkov? 
Zato, ker želijo pokazati, da imajo veliko odzivnost, da imajo veliko všečkov na posameznih 
objavah, da jih vsi spremljajo, da so zelo popularni, dobri, da so prava izbira. 
Kako vi pridobivate nove Facebook sledilce? 
Trudimo se, da na organski način, kar pomeni, da jih največ dobimo z nagradnimi vprašanji, s 
kakšnimi zanimivimi video vsebinami, akcijami, s predstavitvijo zaposlenih, ljudi, oseb. 
Druga oblika je pa tudi oglaševanje objav, oglaševanje strani. Kupljenih všečkov se ne 
poslužujemo.  
Kako bi definirali lažne Facebook račune?  
Majhno število prijateljev, ni profilne slike, ni naslovne slike, objave so ponavadi samo za 
sodelovanja v nagradni igri … 
Zdaj sva pri naštevanju ... zanima me, kako bi definirali lažen profil? 
Profil neke izmišljene osebe, ki je narejen s sekundarnim namenom, naj bo to všečkanje strani 
in objav, sodelovanje v nagradnih igrah, pregledovanje konkurence, včasih gre tudi za kakšne 
šale med prijatelji. 
Kako sestoji lažen profil? 
Rekla bi, da največkrat ni naslovne slike, ni podrobnega opisa, objave na časovnicah so 
primarno na temo sodelovanja v raznih nagradnih igrah, majhno število prijateljev (10–20), 
imena so lahko precej smešna, predvsem če nekdo kupi bote iz tujine, dobimo npr. indijska, 
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kitajska, ameriška imena ... Velikokrat se na takšnih profilih pojavijo npr.  upokojenci 
oziroma ljudje, pri katerih zelo hitro vidiš, da niso pravi.  
Ste že kdaj ustvarili kak lažen profil za potrebe blagovne znamke, kupili profile? 
Ne. 
Raziskovalci navajajo, da je lažne profile težko prepoznati, saj vse bolj posnemajo 
resnične uporabnike. Kaj menite? 
Verjetno res, ker če naredijo set lažnih profilov, recimo 10, se potem ti med seboj povežejo, si 
všečkajo stvari, si delijo fotografije in tako naprej, kar potem izpade dovolj prepričljivo. Tudi 
potrudijo se, da je profil čim bolj dodelan, da ima sem pa tja kakšno objavo, da vsebuje 
naslovne, profilno, še kakšno dodatno fotografijo.   
Ste mogoče že poskusili ugotoviti, ali je določen profil lažni? Katere težave so se 
pojavile? Katerih metod za prepoznavanje ste se lotili? 
Smo. Ponavadi setežava pojavi, ko – če gledamo recimo fizični profil –, da recimo moj osebni 
profil nima vzpostavljenega Facebook prijateljstva s profilom, ki ga pregledujemo, in potem 
ne vidim točno, kaj vse ta profil objavlja, določene stvari oz. objave so javne, ne pa nujno vse, 
tako da iz tega vidika je že težko razbrati. Pa seveda, če ima profil na primer slovensko ime in 
priimek ter prikazno in naslovno fotografijo, takrat je tudi težje prepoznati pristnost. To je 
sploh težko pri starejših uporabnikih, ki svojega Facebook profila ne dodelajo tako zelo ali pa 
jim ga celo ustvari na primer vnuk in ima potem profil eno fotografijo in je to to, pa skoraj 
nobene objave. Že če bi primerjali profil mlajše in starejše osebe, bi lahko kdo hitro sklepal, 
da je drugi lažen.  
Ste opazili, kako skupno točko lažnih profilov?  
Morda generične fotografije, pridobljene na straneh, kot so Google Images oz. Bigstock, in pa 
nedosledne objave – kakšn dan deli pet nagradnih iger, naslednji dan dogajanje v neki tretji 
državi, ni pa lastnih objav, pa tudi mlajši so takšni profili. Večina nas je naredila profile, ko je 
Facebook nastal, ne pred štirimi leti.  Opažamo pa tudi, da puščajo enobesedne komentarje, 
pogosto uporabljajo gife ... 




Smo, opazili smo uporabo pri enem primeru, na Facebook strani blagovne znamke, vendar je 
ne bi želela izpostaviti.  
Lahko naštejete kakšno spletno stran, ki ponuja nakup lažnih všečkov? 
Na pamet ne, imam pa seznam lažnih strani za nakup botov, lahko ga posredujem.  
Kakšne težave vidijo skrbniki blagovnih znamk v uporabi lažnih Facebook všečkov? 
To, da so lažni, da torej nimamo veliko koristi od njih. V posameznih konkretnih primerih 
nagovarjamo z neko blagovno znamko, pri kateri želimo uporabnike pripeljati do nakupa 
izdelka oziroma storitve in če je profil, ki ga nagovarjamo, lažni, vemo, da do tega ne bo 
prišlo. To pomeni, da če želimo virtualno dvigovati zastavljene številkena omenjeni način 
nismo naredili blagovni znamki nobene koristi. Nam se recimo zdijo te primerjave velik 
problem – v smislu zakaj imajo pa oni tak odziv na objavo, mi pa desetkrat slabšega, zakaj 
njemu komentirajo, nam pa ne, zakaj ima tak doseg, mi pa ne, zakaj ima toliko sledilcev, mi 
pa ne ... Konkurenca se primerja med seboj in potem je težko dobiti realno sliko, ker ne vemo, 
kakšen je % lažnih sledilcev v primerjavi z realnimi – to lahko samo predvidevamo, je pa zelo 
težko dokazljivo.  
Raziskovalci pravijo, da lažni Facebook všečki predstavljajo grožnjo verodostojnosti 
družbenega omrežja Facebook, da gre za manipulacijo z družbenim ugledom in 
manipulacijo mnenja ljudi. Kaj menite? 
Se strinjam, ravno na tej podlagi je julija (2020) potekal tihi bojkot, ko so večje blagovne 
znamke bojkotirale Facebook zaradi lažnih objav lažnih profilov … Tudi borijo se proti temu, 
v kontekstu političnih kampanj, lažnih navajanj medijev – če se to pogosto dogajaljudje 
potem seveda izgubijo zaupanje v določeno omrežje, omrežje izgubi verodostojnost.  
Lahko lažni Facebook všečki vplivajo na delovanje Facebook oglaševalskega okvirja? 
Kako?  
Lahko, ker ko “organsko” dosegajo recimo dober odziv, imajo veliko všečkov in 
komentarjev, se posledično ne odločajo za večjo količino oglaševanja, ker si mislijo, ok, saj 
tukaj imamo super odziv, v bistvu je pa napihnjen z lažnimi všečki. 




Težko. Na drugi strani pa ravno s temeljitimi pregledi, pri katerih spremljaš, kdo komentira 
vsebine in kakoto počne ter kdaj pride do odzivnosti, vidimo, da gre za lažne všečke, in potem 
skušamo to naročniku tudi razložiti. Sicer pa je lahkosituacija dostikrat nerodna, ker predvsem 
ti, ki so na vodstvenih položajih, ponavadi gledajo samo številke.  
Ste pri katerem izmed konkurenčnih podjetjih opazili sumljivo delovanje? Da bi lahko 
pomislili, da gre za uporabo lažnih Facebook profilov? 
Smo, vendar ga ne bi izpostavljala.  
Kaj je bilo takega, da ste pomislili, da uporabljajo lažne profile, bote?  
Zaradi tega, kar sem prej naštevala. Vidiš, da je v zelo kratkem času zelo velik odziv na 
objavo v primerjavi z ostalimi blagovnimi znamkami v isti industriji in velikostjo tržišča, zato 
objava odstopa – se pravi, ima veliko preveč vsega, in to so potem indici, da sprevidimo, da 
ga “svirčkajo”. Slovenski trg je zasičen z določenimi proizvajalci, z določenim številom ljudi, 
zato ni logično, da bi podjetje, ki ni ravno veliko, izstopajoče oziroma vodilno po samih tržnih 
deležih, dosegalo tako velike številke v primerjavi z drugimi v isti branži. Tudi če spremljamo 
všečkanje strani, je videti, kot da ves čas prihaja do linerane rasti, kar pri omejenem trgu ni 
realno.   
Kako se uporaba lažnih profilov konkurence odraža pri vašem delu?  
Ne pomaga nam, nikakor, ker dajejo neke lažne številke in moramo posledično naročnikom 
razlagati, da to ni to, da od lažnih profilov nimajo veliko koristi, da se ne gre primerjati s 
takimi številkami. Predvsem je veliko slabe volje pri naročnikih.  
Kako konkurirate znamki, ki se poslužuje umetnega napihovanja? 
V bistvu to ignoriramo. Poskušamo sami na organski način oziroma pošteno s kampanjami 
pridobiti nove sledilce, ki so relevantni in so potem dejansko tudi naši kupci in uporabniki. 
 Je število všečkov merilo priljubljenosti blagovne znamke?  
Ne, ker če gledamo recimo Coca-Colo, ki bombardira z oglasi od 19. stoletja naprej in si je v 
tem času že naredila renome … normalno je, da jo že vsi poznamo. Če pa pogledamo pa 
recimo na našem majhnem slovenskem trgu, pa tu vladajo drugačne razmere… Hočem reči, 
seveda bolj zaupaš, če vidiš večje število uporabnikov in več ljudi, ki sledijo, po drugi strani 
pa mislim, da to spet ni tista glavna stvar, na podlagi katere se boš ti sam nazadnje odločil za 
nakup izdelka. Tudi družbena omrežja so le en del verige, ko govorimo o produktih široke 
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potrošnje. Obstaja sicer še nekaj faktorjev – od prodajalcev do prodajnih mest, promocije, 
zaupanje v blagovno znamko je precej širše od všečkov in sledilcev na družbenih omrežjih. 
V kolikšni meri je problem uporabe lažnih profilov prisoten na slovenskih tleh? 
Mislim, da kar, ker smo Slovenci že v osnovi bolj nagnjeni k temu, da se ne vpletamo ravno, 
razen če gre za neke politične, družbene teme – tam smo bolj glasni, pri blagovnih znamkah 
pa ne tako zelo Ponavadi znamo samo kritizirati, medtem ko se je izkazalo, da so v državah 
bivše Jugoslavije dosti bolj odzivni, veliko sodelujejo priinterakcijah med blagovno znamko 
in uporabniki, vpletejo se, so bolj angažirani kot mi.  
Kaj menite o uporabi lažnih Facebook všečkov? 
Ne podpiram, ne bi se jih posluževala, razen, če ne bi nekdo izrecno rekel: “Jaz hočem imeti 
tukaj toliko in toliko sledilcev, ne zanima me, kako jih boste dobili.” Sicer pa mislim, da gre 
samo za neko imaginarno številko, ki ne vpliva na dejansko izboljšanje rezultatov, bodisi na 




PRILOGA D: POGLOBLJENI INTERVJU Z INTERVJUVANCEM D 
Na katerih družbenih omrežjih so v vašem primeru najpogosteje prisotne blagovne 
znamke? 
Zaenkrat še vedno najpogosteje na Facebooku, ampak je Instagram zelo blizu na drugem 
mestu, mislim, da ga bo tudi prehitel v roku enega leta, če ne prej. 
Za koliko blagovnih znamk aktivno skrbite na družbenem omrežju Facebook? 
V tem trenutku od 15 do 20.  
Katero družbeno omrežje je skupno vsem blagovnim znamkam, za katere skrbite? 
Facebook in Instagram. Nimamo stranke, ki ne bi imela obeh.  
Na različnih straneh (Buffer, LyfeMarketing, DigitalMarketingInstitute ...) lahko 
beremo, da je Facebook še vedno primarna izbira podjetja, ki se želi predstavljati na 
družbenih omrežjih.  Kako bi to komentirali? 
Da, a zaradi tega, ker ima največ uporabnikov, izbira družbene platforme je tudi zelo odvisno 
od tega, katero ciljno skupino nagovarjaš, kar se zelo spreminja skozi leta. Facebook je 
nasploh super za nagovarjanje splošne javnosti, za starejšo populacijo oziroma “middle age” 
in “older” ljudi, medtem ko smo mi v ekipi pri nekaterih blagovnih znamkah, ki so zelo 
močne in regijske, zelo resno razmišljali, da bi Facebook stran celo ukinili. A ker gre za 
najmočnejšo brand stran v regiji, tega nismo smeli, in takoga nazadnje nismo ukinili zaradi 
“legacy” in zaradi tega, ker nam omogoča zelo dobro podporo pri oglaševanju. Kar pa se tiče 
same komunikacije, nam je pravzaprav nepomemben, ker so Instagram, Youtube in TikTok 
veliko bolj relevantni za to blagovno znamko, tako da to je bolj zanimivo. Medtem ko na 
Facebooku komuniciramo enkrat tedensko, na Instagramu ves čas plasiramo in časovnico in 
zgodbe in vplivneže ... 
Kako bi opisali svoj delovni teden za določeno blagovno znamko? 
V ponedeljek ali torek potekajo sestanki o delu v preteklem tednu in tekočem tednu. 
Pregledamo, kaj se je zgodilo v preteklem tednu, če je potrebno kaj prilagoditi, pogovorimo 
se o novih trendih, kaj zanimivega bi lahko pri določeni znamki izvedli, kaj ni več “in”. 
Nadaljujemo z growth hacki, usklajevanji terminov in ekip … sama nisem več tako vpeta v 
delo z družbenimi omrežji, lahko pa povem, kako imajo organiziran urnik tisti, ki pri nas 
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skrbijo za družbena omrežja blagovnih znamk. Na podlagi sestankov si organizirajo teden – 
pregled, kdaj se pošlje mailinge, kdaj se naredi nove objave, kdaj je potrebno menjati oglase, 
poleg tega se morajo uskladiti še s tekstopisci, grafičnimi oblikovalci, samim naročnikom. Pri 
večjih naročnikih je potrebno ves čas biti na voljo kar se tiče vključevanja s sledilci, tako 
imamo ponekod dogovorjena tudi dežurstva – kdo spremlja vprašanja in komentarje za vikend 
in popoldne ...  
 
Imate vnaprej pripravljeno strategijo, rutino Facebook objav, ali objavljate sproti? 
Povsem odvisno od naročnika. Pri določenih delamo objave mesec vnaprej, pri drugih teden 
vnaprej, manjši, ki niso toliko zahtevni nam zaupajo in nam pustijo proste roke. Veliko objav 
(tudi pri večjih naročnikih) je sprotnih, ko se zgodi kakšna novost, nepričakovan dogodek ... 
Trudimo se, da kakovost ne pada, ne glede na to, kdaj in koliko vnaprej so objave 
pripravljene. Strategija je postavljena že od začetka, tako da velikih sprememb ni – ko pa so, 
je tu še usklajevanje z naročnikom, poleg tega je strategija nujna, da se v množici informacij 
ne izgubimo ali pa da ne zmanjka idej, Vsekakor je pri mesec vnaprej planiranih objavah 
manj sprotnega visenja na omrežju, je pa to precej odvisno tudi od aktivnosti sledilcev in 
trenutnih akcij. 
Kako usklajujete delo na družbenih omrežjih za različne blagovne znamke?  
Večinoma za enega naročnika dela objave za družbena omrežja ena oseba, ki tako namreč 
največ ve o izdelkih, prav tako pa vodi tudi podporo strankam na družbenih omrežjih. Ta 
sodeluje z drugimi člani ekipe – tekstopiscem, ki pomaga pri besedilih, in grafičnim 
oblikovalcem, ki skrbi za vizuale. Si pa vsekakor pomagamo med seboj, tako lahko kdaj tudi 
kdo iz “druge” ekipe priskoči na pomoč pri določeni blagovni znamki. 
Zakaj blagovna znamka ustvari svojo Facebook stran? 
Družbena omrežja so iz našega vidika za naročnike smiselna z več vidikov, ne glede na 
kompleksnost naročnikovih želja. Čedalje več ljudi namreč išče informacije na Facebooku in 
Instagramu (odpiralni časi, kontakti, ponudbe). Z družbenimi omrežji se približaš ciljni 
skupini in z njo lahko komuniciramo na neformalen način, kar ljudje čedalje bolj cenijo.  Na 
družbenih omrežjih poteka hiter in funkcionalen customer support ki se ga kupci poslužujejo 
čedalje bolj – izvrsten dokaz za to so tudi chatboti na spletnih straneh, povezani s 
Facebookom. Na družbenih omrežjih poteka pomemben “social proof” oziroma družbeni 
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dokaz, če tako rečeva – pregovor »Če te ni na Facebooku, ne obstajaš« ni tako nedolžen, saj 
je to res. Na družbenih omrežjih ljudje prek drugih ljudi, ki so jim pomembni, spoznavajo 
znamke, podajajo mnenja, primerjajo ... Na družbenih omrežjih lahko vedno na hiter in 
funkcionalen način objavljaš spremembe, ponudbe, lepe fotografije (danes last minute 
ponudba, jutri ne zamudite popusta na x in y izdelek) – to na spletnem mestu ni tako lahko in 
hitro. Družbena omrežja so tudi bogat vir podatkov o naši ciljni skupini, ki jo lahko nato 
targetiramo z oglasi.  
Na kakšen način uporabljate Facebook za prisotnost blagovne znamke?  
Objavljamo na Facebook strani, skrbimo za Facebook oglase in Facebook shops. Služijo kot 
platforma za potencialne ciljne skupine, kot kanal za komunikacijo s kupci in bodočimi kupci, 
kot platforma za informacije o izdelkih, brand managing, oglaševanje. 
Kakšna je frekvenca objav na Facebooku v primerjavi z drugimi omrežji? 
Povsem odvisno od blagovne znamke in naročnika. Pri nekaterih so v ospredju objave na 
Instagramu – ker imajo tudi drugačno ciljno publiko, spet pri drugih prevladuje recimo 
Facebook, število objav pa je povsem različno. Od dveh objav na teden do dveh objav na dan. 
 Zakaj blagovne znamke stremijo k vedno višjim številkam všečkov? 
Ker večje število všečkov odraža ta “social proof”, družbeni dokaz priljubljenosti – če je 
300.000 ljudem všeč neka blagovna znamka, psihološko to razumemo, da je blagovna znamka 
znana in se je poslužuje več ljudi. Zakaj se je torej ne bi tudi sami? Na žalost gre za plehek 
algoritem v naših možganih, ki pa deluje, več kot očitno. Vsem oglaševalcem namreč 
zagotovo znotraj vseh marketinških strategij predstavlja enega od ciljev tudi povečevanje 
števila všečkov. 
Avtorji pravijo, da se mnogi Facebook uporabniki strinjajo, da se raje odločijo za nakup 
določene blagovne znamke, če na Facebook strani dotične blagovne znamke vidijo večje 
število všečkov in delitev objav. Zakaj, kako bi komentirali? 
Sem omenila že zgoraj. Večje število všečkov je naše družbeno potrdilo, da veliko ljudi ve za 
blagovno znamko, da jim je všeč. O tej blagovni znamki lažje najdemo mnenja, se o njih 
pozanimamo. V drugi fazi pa je tudi dejstvo, da znamki sledijo moji prijatelji, znanci, tudi 
močan dejavnik, ki prepriča v nakup. 
Kaj menite o interakciji s sledilci preko družbenih omrežij? 
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Mislim, da če se znamka gre neko resno prisotnost, mora to interakcijo spodbujati, ne zdaj za 
vsako ceno, vsi sicer delamo kake poceni trike leva, desna, A, B ker vemo, da to deluje, to je 
nekaj za kar se zavestno odločiš, zato, ker veš, da bo posledično imela Facebook stran boljši 
doseg in potem boš lahko gradil neke konkretne odnose z uporabniki, ki so nujno potrebni. 
Družbena omrežja so spremenila diskurz iz monologa v dialog, a še vedno veliko blagovnih 
znamk, ki nastopa, to jemlje kot neko oglasno desko, kamor samo “popa” stvari, vendar to 
sploh ni bistvo Facebook stani, ker dodana vrednost strani je ravno v tem odnosu, ki ga 
ustvariš z uporabniki.  
Občinstvo je bilo pred implementacijo družbenih omrežij dosti bolj pasivno, zdaj pa 
lahko prispevajo tudi nekaj kot uporabniki. Se poslužujete uporabniško ustvarjenih 
vsebin? 
Ja, seveda, veliko. Konkretno pri Cocti je strategija taka, da je večina vsebine, ki se uporablja 
recimo na Instagramu, uporabniške, generirajo jo vplivneži ali uporabniki, včasih jo, 
normalno, “dofilamo” z lastno produkcijo ... Ravno to je dober primer, ko hočeš prikazati nek 
avtentičen življenjski slog, ki ti ga ta znamka omogoča ali ga spremlja – takrat je to zelo 
primeren način. 
Zakaj posamezniki stisnejo “všeč mi je” na stran oziroma objavo blagovne znamke? 
Zato, ker jim vsebina, ki je tam objavljena, prinaša neko vrednost. Vemo, da jih mora 
informirat ali pa zabavati, nekaj od tega morajo dobiti. Zdaj niti ni več tako, da boš stran 
odvšečkal, če ne boš imel interakcije z njo, pravzaprav se ti stran sploh ne bo prikazala in ne 
boš vedel, da si jo enkrat v preteklosti všečkal. Nekaj te pritegne, neka vsebina, ki jo stran 
oziroma znamka omogoča in od tega nekaj dobiš.  
V kolikšni meri se vam zdi, da se slovenske blagovne znamke poslužujejo lažnih 
Facebook všečkov? 
Mislim, da je to spet odvisno od posamezne znamke in tega, koliko jim te številke pomenijo. 
Rekla bi, da se večje blagovne znamke tega ne poslužujejo v tolikšni meri, hkrati pa 
verjamem, da če si neka manjša znamka ali pa, da je znamka na začetku svoje poti, da bi znali 
ustvarjalci hitro kaj kupiti, je pa to spet odvisno od ljudi, ki stojijo za znamko: koliko se 
spoznajo na samo delovanje družbene omrežja, mogoče tudi, kakšne vrednote imajo, koliko 
jim te številke pomenijo. 
Zakaj se blagovne znamke poslužijo lažnih FB všečkov? 
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Zato da dosežejo cilje, ki jih imajo zastavljene, da na zunaj izgleda, da so rezultati boljši. Ni 
važno, ali morajo to dokazovati interno ali eksterno, razlog je isti.  
Kako vi pridobivate nove Facebook sledilce? 
Včasih je bilo to zelo enostavno. Če si delal dobro vsebino, se je to zgodilo organsko, zdaj se 
ne več, praktično ne več, razen če delaš nekaj, kar ima veliko viralnega potenciala ali da gre 
za lokalno zadevo in generira lokalni interes, pa je logično, da zraste samo od sebe. Ali pa, če 
gre za neko, ne bom rekla politično, morda družbeno občutljivo zadevo, pa spet ljudi zanima z 
neke druge perspektive. Če pa delaš pa stran za blagovno znamko, razen če ni to neka res 
“huda” stvar, nova zadeva, recimo produkt, ki bi na Kickstarterju “razpalil”, pa brez 
oglaševanja praktično ne gre – tako da z “všeč mi je” oglasi, s katerimi skušamo čim bolj 
skomunicirati koristi vsebine, ki jih čakajo na teh straneh, prav tako na Instagramu. 
Kako bi definirali lažne Facebook račune?  
Poznamo lažne profile – osebe, ki v resnici ne obstajajo, mogoče so to boti ali alternativni 
profili oseb, potem poznamo farme všečkov, ki ti absolutno nič ne prinesejo dolgoročno, ker 
ti sesujejo doseg, je pa to nekaj, kar je tek na kratke proge, če se tega znamka poslužuje. 
Ste že kdaj ustvarili kak lažen profil za potrebe blagovne znamke, kupili profile?  
Kupili ne, imamo pa ustvarjenih nekaj lažnih profilov.  
Kako so sestavljeni lažni profili? 
Lažen profil je sestavljen iz lažne fotografije, več lažnih fotografij, ki so ponavadi iz Stocka, 
da ne krademo identitete nikomur. Imamo nek “false identity”. Tega zdaj ne delamo več, 
včasih koga uporabimo, toda nekaj let nazaj je bilo to bolj potrebno. Ti profili so povezani 
med sabo ... so fant in punca, sestrična bratranec, medsebojno komentarje, interakcijo, da vse 
skupaj izgleda bolj živo in organsko. 
Se pravi, da so profili prijatelji med seboj, da vse skupaj izgleda bolj pristno? 
Ja, tako je.  
Ste šli tudi v bolj podrobno izdelavo, torej kraj, izobrazba?  
Ja vse to, kraj, izobrazba, naslovne slike ... 
Raziskovalci navajajo, da je lažne profile težko prepoznati, saj vse bolj posnemajo 
resnične uporabnike. Kaj menite? 
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Če je narejen prav, potem je dejansko tako. Če narediš lažni profil, ga boš takoj prepoznal, če 
imaš vsaj malo pojma, saj lažni profil samo deli poljubne fotografije, tuje objave ... če že ... že 
to je veliko, da samo deli neke stvari. Nima komentarjev, nima všečkov, nima povezav z 
drugimi profili, zato smo se mi takrat, ko smo to potrebovali, tega lotili malo bolj natančno. 
Ni pa pri nas lažnih profilov veliko, imamo jih šest, sedem, 7. Je pa res, da je bilo to včasih 
veliko bolj potrebno. 
Zakaj pa? Je to zato, ker je bilo včasih dobiti všečke organsko veliko lažje? 
Mogoče zato, ker zdaj drugače gledaš na stvari, nekako več izkušenj imaš in se ti to ne zdi več 
tako prav, včasih smo kakšen pogovor malo korigirali z uporabo lažnih profilov, zdaj tega niti 
ne delamo več, kvečjemu jih uporabimo takrat, ko je neka kampanja zunaj, da preko njih 
zapišemo prva dva komentarja, da se potem opogumijo še drugi in da se nato zgodi tista 
organska reakcija. Zdaj se nam enostavno ne zdi več prav, da bi to delali v veliki meri.  
Ste mogoče že poskusili ugotoviti, ali je določen profil lažen?  
Ja, seveda … Saj veš, če je lažen, to vidiš, zato, sploh če si jih že toliko sam naredil ... vidiš 
...  
Ste opazili kakšno skupno točko lažnih profilov?  
V prvi vrsti pogledaš, koliko časa je profil aktiven, pogledaš naslovne fotografije in profilne, 
kdaj je bila prva naložena, je bilo to pred tremi meseci ali dvema tednoma – ali morda pred 
šestimi leti. Starost profila je definitivno zelo dober indikator, čeprav so konkretno pri nas ti 
profili zelo stari, tako da ti to pravzaprav nič ne pomaga (smeh). Se pravi, da upoštevamo 
starost profila, aktivnost profila, vsebine profila – ima profil eno ali dve fotki,  se vidi obraz 
osebe, gre za isto osebo, se ga/jo vidi v različnih življenjskih situacijah ali je to samo slika in 
vsebina, ki bi lahko bili vzeti od kjerkoli, koliko ima profil prijateljev,  so ti prijatelji 
naključni ljudje, imajo neko rdečo nit … Za primer: recimo ti in jaz sva obe iz Novega mesta, 
normalno je, da imava prijatelje iz Novega mesta ... Posameznik je vezan na družbene mreže 
– lokacije, šole, ki jih je obiskoval in tako naprej, na “klustre” prijateljev, s katerimi je 
povezan. In če ima profil 30 % prijateljev iz Turčije, pa 30 % iz Indije, pa neko nelogično 
mešanico, je to tudi dober indikator. Potem so tu lastno generirane vsebine – ali nekdo 
fotografira in objavi recimo račke, ki se igrajo v vodi, ali samo deli take in drugačne nagradne 
igre in vsebine, ki jih ni sam ustvaril.  
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Facebook pod lažne profile šteje tudi uporabo botov. Ste se že srečali z njihovo 
uporabo? Ali jih uporabljate? 
Ja, z boti smo se srečali večkrat. Najbolj se spomnim neke kampanje izpred petih let, ki je bila 
zastavljena tako, da so štiri skupine tekmovale ena proti drugi in so morale generirati veliko 
vsebin, imele so vsaka svojo Facebook stran, ključnik na Instagramu in tako naprej. Šteli so se 
všečki na Facebook strani, vključenost sledilcev na objavi, število uporab ključnika na 
Instagramu; ena od skupin je kupila všečke v Turčiji in so objave pri njih poskočileskočilo 
čez noč za ne vem, 10.000. In ker se je to zgodilo čez noč, je bilo evidentno, kaj se je zgodilo. 
Drugače je pa ta trg veliko bolj zacvetel na Instagramu.  
Lahko naštejete kako spletno stran, ki ponuja nakup lažnih všečkov? 
FakeLikes, LikeforLike mislim, da je tudi ... 
Raziskovalci pravijo, da lažni Facebook všečki predstavljajo grožnjo verodostojnosti 
družbenega omrežja Facebook, da gre za manipulacijo z družbenim ugledom in 
manipulacijo mnenja ljudi ... Kaj menite? 
Saj to je ... zato se mi tega več ne poslužujemo, zaradi tega, ker daš toliko in toliko stvari čez, 
ko delaš tudi za kako mogoče malo bolj družbeno pomembno stvar in ti ni več vseeno … 
hočeš, da je to, kar delaš, resnično. In boti, predvsem pri raznih političnih vprašanjih, so mega 
sporni ... Sem aboslutno proti in res je, da takšna dejanja predstavljajo grožnjo 
verodostojnosti, predvsem pa je grožnja verodostojnosti ali transparentnosti njihov lastni 
algoritem ... bolj kot lažni všečki. 
Lahko lažni Facebook všečki vplivajo na delovanje Facebook oglaševalskega okvirja? 
Zagotovo, vendar jaz nekako kar zaupam v Facebookov algoritem, ki je usmerjen v dobrobit 
uporabnikov.  
Ste pri katerem izmed konkurenčnih podjetjih opazili sumljivo delovanje? Da bi lahko 
pomislili, da gre za uporabo lažnih Facebook profilov? 
Seveda! Res pa je, da je težko reči, ker je že tako padel organski doseg objav. Glede na to, da 
ti stran všečka 50.000 ljudi, objave pa jih vidi 1.000, bi lahko tudi iz tega sklepali, da gre za 
lažne sledilce, čeprav gre v resnici v ozadju za zelo prepleteno strategijo, večletni trud.  
Kaj je bilo takega, da ste pomislili, da uporabljajo lažne profile, bote?  
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Pretirano všečkanje objav, pretirano število nerelevantnih komentarjev, ali pa npr. število 
všečkov na objavo v primerjavi s številom sledilcev. Ampak saj pravim, da je tukaj v ozadju 
algoritem. Stran lahko všečka 50.000 pravih ljudi, pa zaradi algoritma ne bo prikazovalo 
objave vsem, ker če posameznik s stranjo nima interakcije, mu jo Facebook slej kot prej neha 
prikazovati.  
Kako se uporaba lažnih profilov konkurence odraža pri vašem delu? 
Zaenkrat s tem nimamo težav, mi delamo svoje in pustimo konkurenco pri miru. Morda je 
kdaj pri naročniku kaj negodovanja zaradi številk, a se počasi že vsi zavedajo, da se je bolje 
ukvarjati z lastnimi vsebinami kot pa se primerjati s konkurentom.  
Kako konkurirate znamki, ki se poslužuje umetnega napihovanja? 
Ji ne. Pustimo jih pri miru, imamo pa v agenciji na zalogi kakšno šalo na njihov račun. 
 Je število všečkov merilo priljubljenosti blagovne znamke?  
Zagotovo gre za družbeni dokaz, o katerem smo govorili že zgoraj. Seveda vedno v povezavi 
z drugimi stvarmi (vplivneži, podana mnenja, kakovost objav, interakcija, blagovna znamka: 
kupec, frekventnost objav), a vseeno so pokazatelj uspešne, velike blagovne znamke, ki jim 
sledi veliko ljudi. Še toliko bolje, če jih všečka veliko prijateljev na Facebooku, jasno je, da 
bo to vplivalo tudi na našo nakupno odločitev.  
V kolikšni meri je problem uporabe lažnih profilov prisoten na slovenskih tleh? 
Menim, da še ni prevelik, bi pa rekla, da bi lahko postal vse večji. Če se blagovne znamke 
zavedajo, da gre pri igri na družbenih omrežjih za eksponentno naraščanje števila všečkov (da 
to prinese družbeni dokaz, o katerem sva govorila, in prodajo) ter da so konkurenti v tem 
boljši kot oni sami, je velika verjetnost, da se bo to bolj pogosto pojavljalo. Vseeno pa po 
drugi strani marsikatera blagovna znamka ne bi tvegala, da to kupci ugotovijo. Ali še huje, da 
Facebook stran izbiriše.  
Kaj menite o uporabi lažnih Facebook všečkov? 
Mi zagovarjamo organsko rast ali rast s pomočjo oglaševanja. Ta prinese potencialne kupce, 
dobre leade, ta prinaša vključenost in dejansko večji organski doseg. Včasih je glede na to, 
kaj nam vse Facebook lahko ponudi, dobro sprejeti njegova navodila in igrati, kot se zagre. 
Raje povemo naročniku, da število všečkov počasi narašča, ampak naj ob na novo odprti 
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Facebook strani ne pričakujejo kar naenkrat 10.000 všečkov. Tako kot pri vseh stvareh tudi 
pri družbenih medijih velja, da se jih je treba lotiti odgovorno, strateško, iznajdljivo. 
